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Naklade časopisov in revij na splošno padajo in so danes eden ključnih problemov 
obstanka na trgu tiskanih medijev.  Prodaja revij je danes pred velikim izzivom, uredniki in 
lastniki so se znašli sredi večje tranzicije, saj je težko hkrati nagovarjati čim večje in 
obenem raznolike skupine bralcev. V diplomskem delu predstavljam mesečno revijo 
Monitor, ki po prodaji v zadnjem desetletju beleži precejšen in kontinuirano vztrajen 
padec. Namen diplomskega dela je prepoznati in definirati redne in manj redne bralce oz. 
kupce revije Monitor, ob soočenju in pregledu posameznih prodajnih rezultatov. S tako 
zastavljeno analizo trenda prodajnih padcev po posameznih skupinah/kupcih predstavljam 
prognozo gibanja prodaje v prihodnje ter podajam predloge rešitev za pospeševanje 
prodaje revije širše. Uporabljam naslednje metode raziskovanja: analiza trenda, analiza 
strukture. Ključni pri vsem skupaj so predvsem primerjalni parametri ter analiza 
povezanosti izbranih statističnih spremenljivk skozi daljše obdobje. Iz opravljenih analiz 
podajam ugotovitve, da kontinuirano in stabilno bazo kupcev predstavljajo predvsem 
naročniki, medtem ko je gibanje prodaje v trafikah in ostalih prodajnih mestih bolj 
spremenljivo, nepredvidljivo. Iz ugotovitev nato izpeljujem predloge, v katere izboljšave, 
rešitve naj se Monitor v prihodnosti bolj usmeri, predvsem v akcije pridobivanja novih 
naročnikov, ter tako prepreči nadaljnji negativni trend prodaje. Poslovanje, delovanje in 
menedžiranje nekega medija je podobno ali se skoraj v ničemer ne razlikuje od 
poslovanja, delovanja, menedžiranja nekega podjetja, potrebno ga je samo poiskati ter se 
nišno in posamezni ciljni skupini ustrezno prilagoditi. 





ANALYSIS OF SOLD COPIES DECREASE IN COMPUTER MAGAZINE 
Circulation of newspapers and magazines in general is falling and is nowdays one of the 
key issues in the printed media market. Selling magazines is today being faced with a 
major challenge, editors and owners are finding themselves in the middle of major 
transition. Namely, it is difficult to address as wide as possible and at the same time 
diverse groups of readers. In this thesis I present a monthly magazine Monitor that in the 
last decade continuously shows a significant and persistent drop in its sales numbers. The 
purpose of the study is to identify and define magazine`s regular and less regular 
readers/buyers respectively, in the light of thorough examination of specific sales results. 
With the analysis of the sales falls´ trend by particular groups of readers/buyers I`m 
offering a reasonable prognosis of upcoming sales and possible solutions how to improve 
magazine`s sales promotion in the near future. I use the following methods of research: 
trend analysis, structure analysis. The key in all together are primarily comparative 
analysis parameters and integration of statistical variables over a longer period of time. 
Basing on the results of the analysis I`m offering conclusions that continuous and stable 
base of readers/buyers mostly represent subscribers, while the trend on newsstands 
mostly varies and is unpredictable. From the findings I deliver proposals, on which 
improvement solutions should magazine Monitor in the future mainly focus (here special 
highlight on campaigns of obtaining new subscribers), and thus prevent further negative 
sales trend. The way of business, functioning and management of mass media is in no 
sense different from the way of business, functioning and management of an enterprise, 
it only needs to be found and accordingly adjusted to specific target groups. 
Key words: printed media, magazines, computer magazine, sold circulation, 
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SEZNAM UPORABLJENIH KRATIC 
NRB: Nacionalna raziskava branosti 
RPN: Revidiranje prodanih naklad 
SOZ: Slovenska oglaševalska zbornica 
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1 UVOD 
Trg tiskanih medijev, tako časopisni kot revijalni, je čedalje v večji krizi. Prodane naklade 
padajo, prihodki od oglaševanja padajo, vzporedno pa se krepijo spletne različice 
časopisov in revij. Zaupanje potrošnikov je vse manjše, tekmovalnost in konkurenca pa 
vse večji (Europe Intelligence Wire, 2003). Taktike naslavljanja bralcev in poslovne 
strategije pospeševanja prodaje so dinamične in hitro spreminjajoče se, bolj kot kdajkoli. 
Kovačič gre pri tem razmišljanju še dlje, kot pravi: »Razprave o poslovnih modelih tiskanih 
in digitalnih medijev so zamejene z liberalno blagovno paradigmo. Medije obravnavajo kot 
blago, ki na trgu išče kupce: bodisi kupce vsebin bodisi kupce oglasnega prostora.« 
(Kovačič, 2009, str. 10). Prodaja revij je danes pred velikim izzivom, uredniki revij so se 
znašli sredi večje tranzicije, saj je težko hkrati nagovarjati čim večje in obenem raznolike 
skupine bralcev, še posebej, ko gre za neplanirane, impulzivne nakupe revije na prodajnih 
mestih, ko večinoma prepričajo »močne«, udarne naslovnice, običajno s kako znano 
osebnostjo (Haughney, 2012).  
Poslovanje, delovanje in menedžiranje ali upravljanje nekega medija je podobno ali se 
skoraj v ničemer ne razlikuje od poslovanja, delovanja, menedžiranja ali upravljanja 
nekega podjetja. Kot opisujeta Croteau in Hoynes: »skoraj vse medijske korporacije so 
komercialne korporacije, katerih primarna naloga je ustvarjanje profita za lastnike ali 
delničarje« (Croteau in Hoynes, 2006, str. 1). Kot zapiše Simmons: »Sales magazines is 
joint venture« (Simmons, 1992, str. 2), deluje in obnaša se kot podjetje. Ključno pa je pri 
tem spoznanje ali upoštevanja dejstva, da še preden je revija ustanovljena ali prične 
izhajati, občinstvo (zanje) že obstaja (Johnson in Prijatel, 1999, str. 126); potrebno ga je 
samo poiskati, primerno nagovoriti oz. se nišno prilagoditi. V pričujočem diplomskem delu 
se bom na izbrani študiji primera nekoliko podrobneje posvetila temu vidiku.   
Temeljni raziskovalni problem, ki ga v diplomskem delu postavljam v središče, je trend 
padca prodanih naklad na izbrani študiji primera revijalnega tiska, tj. revija Monitor. Izziv, 
ki ga obenem na splošni ravni odpiram in soočam, je prepoznati vzroke za prodajne padce 
ter poiskati predloge in ideje v smeri izboljšanja prodajnih rezultatov. Tega podviga se 
resno časopisno podjetje vselej loteva večfazno: analitični prerez posameznih prodajnih 
rezultatov, vsebinska analiza revije, kvalitativne raziskave na vzorcu rednih in občasih 
bralcev-kupcev, pretekle, obstojoče in prihodnje prodajne akcije, promocija revije, 
izpostavitev in urejenost na prodajnih mestih, naročniške akcije, uredništvo in 
kompetentnost ustvarjalcev, piscev in oblikovalcev, investicije v raziskave in razvoj, 
umeščenost v prodajno mrežo, dogovori z distributerji, oglasni prihodki ...  
Namen diplomskega dela je prepoznati in definirati padce prodane naklade revije Monitor, 
ob soočenju in pregledu posameznih prodajnih rezultatov. Z vidika časopisnega podjetja 
bo to zelo pomembno prispevalo k temu, da se bo lažje strateško odločalo, v katere 
izboljšave, rešitve naj se v prihodnosti bolj usmeri ter tako prepreči nadaljnji negativni 
trend prodaje.  
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Cilj diplomskega dela je (1) prikazati močne in šibke potrošniške skupine (npr. fizične 
osebe, pravne osebe ...), (2) prikazati (ne)smisel izdajanja revije s priloženim DVDjem, ter 
nato (3) izdelati vizijo želenega stanja (glede na trenutno), tj. boljša prodana naklada 
(npr. ali se lahko ta izboljša že s samo minimalnim vložkom v določeno potrošniško 
skupino ali so potrebne korenite spremembe na splošno na vseh segmentih prodajnih 
rezultatov) in (4) razviti ideje ter konkretne rešitve za pridobivanje novih naročnikov in 
kupcev (glede na pridobljene ugotovitve skozi analizo).  
Za dosego temeljnih raziskovalnih ciljev se raziskovalnega problema lotevam sistematično. 
Prodajne podatke analiziram (a) po letih, skozi zadnje 15-letno obdobje ter jih nato še 
podvržem (b) obširni statistični analizi na osnovi potrošniških skupin (fizični vs. pravni 
naročniki, naročniki vs. kolportaža/kioski, bralci, ki kupujejo revijo z DVDjem vs. bralci, ki 
kupujejo revijo brez priloženega devedeja). Na osnovi izmerjenih indeksov in ugotovljenih 
trendov rasti/padcev je moj nadaljnji raziskovalni cilj opredeliti prognozo gibanja prodaje v 
prihodnjih letih ter podati predloge rešitev za pospeševanje prodaje revije širše. 
Ob nastavkih raziskave predhodno proučim in predstavljam obstoječe stanje in že 
opravljene pretekle raziskave ter izboljšave, ki jih je časopisno podjetje doslej opravilo za 
revijo Monitor. Na osnovi tako podanih parametrov skupaj s pridobljenimi rezultati v 
raziskovalnem delu izluščim odgovore na vprašanje, zakaj prodaja revije Monitor v 
preteklih letih ni zadovoljiva, katere rešitve se ob pridobljenih rezultatih ponujajo oz. na 
katere cilje se velja v prihodnje osredotočiti.  
Ključne hipoteze, ki si jih zastavljam ob izhodiščnih raziskovalnih vprašanjih: 
 Strm padec prodane naklade v zadnjih petih letih, v primerjavi s preteklimi leti.  
 Največji deleži padca prodanih izvodov so pri fizičnih osebah, medtem ko so pri 
pravnih osebah manj drastični ali statistično značilni. Če prve (fizične osebe) nadalje 
segmentiramo v ključni podskupini (fizične osebe-naročniki, fizične osebe-kupci v 
prosti prodaji), so deleži, ki kažejo na padce prodanih izvodov revije v posameznih 
časovnih obdobjih, manjši pri naročnikih kot pri kupcih v prosti prodaji (kioski, 
trgovine ...).   
 Deleži prodanih izvodov revije s priloženim devedejem so večji v primerjavi z deleži 
prodanih izvodov revije brez priloženega devedeja. 
 
Uporabljam naslednje ključne metode raziskovanja: analiza trenda, analiza strukture.  
Ključni pri vsem skupaj so predvsem primerjalni parametri ter analiza povezanosti izbranih 
statističnih spremenljivk skozi daljše obdobje.  
Diplomsko delo je sestavljeno iz šestih poglavij. Prvo poglavje predstavlja uvod, namenjen 
predstavitvi tematike, namena, cilja, raziskovalnim metodam in opredelitvi hipotez. Sledi 
drugo poglavje, namenjeno predstavitvi trga tiskanih medijev v Sloveniji. V tretjem 
poglavju predstavljam revijo Monitor in njeno okolje. V četrtem poglavju predstavljam 
opravljeno analizo in interpretacijo prodajnih podatkov, revijo Monitor soočim s preteklim 
3 
in trenutnim stanjem ter napovedujem trend v prihodnosti. Peto poglavje je namenjeno 
ugotovitvam in sklepom raziskovalnega dela. Na koncu, v šestem poglavju, sledi še 




2 TRG TISKANIH MEDIJEV 
Trg tiskanih medijev, tako domači kot svetovni, zadnje desetletje pretresajo korenite 
spremembe. Z digitalizacijo in vse večjo dostopnostjo dnevnih novic in drugih člankov v 
spletu vidno padajo nakupne navade tradicionalnih časopisov, čeprav se po drugi strani 
skupne naklade časopisov (če vanje vključimo tudi številke plačljivih digitalnih verzij) 
povečujejo – v letu 2013 za 2 odstotka, samo digitalno oglaševanje pa se je povečalo za 
dobro desetino (11 odstotkov), ugotavlja zadnje poročilo Svetovnega združenja časopisnih 
založnikov (WAN-IFRA) (Marketing magazin, 11. junij 2014). Podjetja iz planiranega 
oglaševalskega kolača (ki sestoji iz tradicionalnih tiskanih medijev/časopisov in revij/, 
radia, televizije, zunanjega oglaševanja in interneta) namenjajo vse večji odstotek 
internetu oz. digitalnemu oglaševanju, kar potrjujejo tudi sami podatki o oglaševalskih 
prihodkih iz tiskanih izdaj, ki, tako doma kot po svetu, še naprej padajo. Zato se časopisi 
trudijo, kako povečati internetne prihodke in vzpodbuditi večjo vključenost bralcev na 
digitalnih platfromah. A, ko analiziramo trg tiskanih medijev, je potrebno upoštevati dve 
zgodbi, ki vendarle gresta vsaka svojo pot: eno je zgodba dnevnih časopisov, ki 
nedvomno zgubljajo na dnevni branosti, saj narašča število bralcev, ki dnevne novice 
prebirajo na internetu, drugo pa je zgodba revijalnega tiska, ki beleži manj drastične 
padce na področju branosti in naklad v klasični (papirnati) obliki.      
Kako je v Sloveniji? Skoraj milijon Slovencev oziroma 56 odstotkov slovenskega 
prebivalstva med 10. in 75. letom dnevno prebira slovenske časopise in revije. Na mesečni 
ravni je doseg tiskanih medijev več kot 90-odstoten in le slabih 5 odstotkov prebivalcev 
Slovenije slovenski tiskani mediji ne dosežejo, ugotavljajo avtorji Nacionalne raziskave 
branosti (NRB). Naklade slovenskih tiskanih medijev na splošno padajo, a če sledimo 
podatkom posameznih raziskav NRB, se trg slovenskih tiskanih medijev zavidljivo ohranja: 
»Čeprav naklade tiskanih medijev padajo, pa tisk še zdaleč ne bo umrl« (Marketing 
magazin, 25. marec). Njegovi izvajalci vsakič znova ugotavljajo in pojasnjujejo, da ljudje, 
ki sicer redno uporabljajo internet, nadpovprečno tudi berejo tiskane medije.  
2.1 VRSTE TISKANIH MEDIJEV: ČASOPISI, REVIJE 
Ko problematiziramo o načinih komuniciranja ali analiziramo distribucijo in prodajo 
tiskanih medijev občinstvu (bralcem/prejemikom/potrošnikom) je v ospredju ključnega 
pomena temeljno razumevanje same dejavnosti založništva1 in razlikovanje posameznih 
vrst tiskanih medijev. Čeprav se pogosto zdi, da so si po osnovnem namenu in funkciji 
(u)porabe/potrošnje podobni (papir), obstajajo med njimi izrazite razlike. V grobem jih 
                                        
1 Navedimo najbolj šolsko definicijo založništva po Merčun, 2000, str. 2: »Založništvo je definirano 
kot izdajanje, zalaganje in razpečevanje knjig in revij. Sem sodijo vse dejavnosti, ki so potrebne, 
da knjiga izide in najde svojo pot do kupca. Tudi v založništvu, kakor pri katerikoli drugi 
proizvodnji, gre za vlaganje sredstev v določen proizvod v upanju, da se bodo potem, ko bo 
proizvod na trgu prodan, oplojena vrnila.« 
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delimo na dnevne časopise in revije. Medtem, ko prvi vsebujejo več krajših in aktualnih 
člankov, se slednje posvečajo različnim temam, na daljših straneh. A to je zgolj prva, 
površna distinkcija med dvema osnovnima vrstama tiskanih medijev in z njo še zdaleč ni 
mogoče implicirati ali sugerirati, da se časopisi ne posvečajo posameznim temam izdatno 
ali poglobljeno.  
Časopisi so serijske izdaje, ki vsebujejo aktualne novice in druge informativne članke, 
intervjuje, kolumne ipd. Njihovi začetki segajo daleč nazaj, v 17. stoletje, in še danes 
predstavljajo pomemben vir zanesljivih ali preverjenih informacij. Običajno se tiskajo na 
cenejših polah papirja nižje kakovosti. Posamezne časopise je mogoče razvrstiti ne le po 
frekvenci izhajanja (npr. dnevni, tedenski časopisi ali samo nedeljske izdaje), temveč tudi 
po greografskem področju in lokaciji izhajanja (lokalni, regionalni, osrednji-nacionalni 
časopisi), občinstvu, kateremu so namenjeni (časopisi za otroke, mlade, poslovneže ipd.) 
ter, nenazadnje, tudi po sami tehnologiji, preko katere se distribuirajo (tiskani, spletni 
časopis).   
Revije so prav tako periodične ali serijske izdaje s specializirano vsebino o različnih temah. 
Podobno kot časopise jih lahko v osnovi klasificiramo po frekvenci izhajanja (tedenske, 
mesečne, dvo- in večmesečne revije) kakor tudi po sami tehnologiji (tiskane, spletne 
revije) ter samemu občinstvu, ki ga naslavljajo (otroci, najstniki, starši, poslovneži ...). 
Slednje je mogoče bistveno bolj segmentirati ravno zaradi različnih področij, ki jih revije 
pokrivajo, npr. znanost, tehnologija, moda, otroci in vzgoja, šport, finance, medicina itd. 
Tudi po zunanji podobi se bistveno razlikujejo od časopisov: poudarek je na barvitih 
straneh, bleščečih platnicah, kakovostnejšem ali po gramaturi debelejšem papirju, izdatnih 
in bogatih fotografijah, ilustracijah itd.  
Težko je strniti ključne razlike med časopisi in revijami, kajti pri tem ne gre toliko za samo 
vsebino (čeprav je velikokrat tudi v tem bistvo), kot gre za samo formo in načine 
podajanja posameznih vsebin.  
Časopisi se večinoma opirajo na aktualne novice, doma in po svetu, ki so po dolžini besed 
(ali tudi ne) krajše, medtem, ko revije obdelujejo posamezne teme na daljših straneh, pri 
čemer ni nujno primerjalno merilo dolžina besed, kot je bistvo tudi v izdatnem slikovnem 
gradivu, ki dopolnjujejo vsebine posameznih člankov. Naslednja razlika je v samem 
občinstvu; medtem, ko naj bi časopisi v osnovi nagovarjali širše množice ali široko 
občinstvo, je bralno občinstvo revij, bolj ko so specializirane ali nišne, ožje in manjše. 
Časopisi naj bi se tako v osnovi posvečali ljudem različnih starosti, tudi interesov, medtem 
ko imajo revije bolj osredotočene bralce, ki jih zanimajo informacije o samo določenem, 
predmetnem področju. Še ena ključna razlika med časopisi in revijami pa se kaže v sami 
formi oz. zunanjem izgledu ali podobi; časopisi predstavljajo preprosto, sčiščeno 
oblikovanje ter postavitev in zgradbo novic, tudi vsebine ali članki se običajno podajajo v 
črni in beli barvi, medtem ko so revije na drugi strani kompleksnejše v sami zgradbi in 
oblikovanju (uporabljajo se različne barve, pisave, tehnike poudarjanja posameznih besed, 
naslovov ali besednih zvez, po samem videzu so tako veliko bolj privlačne in vpadljivejše). 
Revije so tudi dražje od časopisov.  
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Uspeh revij, ob pregledu pisanja različnih zgodovinarjev o razvoju in širitvi revijalnega 
tiska, gre v veliki meri pripisati večji finančni zmožnosti in cenovni neobčutljivosti 
premožnega srednjega razreda. Ta razlaga ima vsaj tri strani oziroma argumente, ki 
potrjujejo uspešnost življenja revij: (1) vse več ljudi si lahko privošči strošek nakupa 
revije, (2) ti ljudje vse bolj razpolagajo s finančno zmožnostjo, da kupujejo oglaševane 
izdelke (ali storitve), revije se v tem primeru ponujajo kot prikladen »vodnik« za tovrstne 
potrošniške odločitve, (3) ljudje tega premožnega srednjega razreda imajo tudi prosti čas, 
da se lahko posvetijo branju tovrstnih publikacij (Ohmann, 1996, str. 4). Vsi ti razlogi so 
pred več kot 100 leti ključno reorganizirali in »transformirali«, kot na primeru Američanov 
nadalje opisuje Ohmann, družbeno in družabno življenje. Strinjamo se z Dempseyjevo, ko 
pravi, da živimo v neke vrste »neredu«: konstantno iščemo nasvete, ki bi nam pomagali 
na bolje. Revije so vsakič znova tu, da nam pri iskanju teh nasvetov pomagajo (Dempsey, 
1999, str. 3).  
Po zadnjih letnih podatkih v Sloveniji beležimo trend krepitve medijske potrošnje 
dnevnega in revijalnega tiska; »tiskani mediji ostajajo zelo pomemben in močan kanal 
komuniciranja in imajo marsikatere prednosti v primerjavi z drugimi mediji, ki ostajajo ali 
se celo krepijo« (Mnenje strokovne komisije slovenske Nacionalne raziskave branosti, 
2003). 
Branje tiska je ena najbolj intenzivnih oblik medijske potrošnje: 
 Branje tiska tudi med vikendi predstavlja eno od osrednjih opravil. 
 Med vikendom bralci v povprečju branju časopisov namenijo dobro petino več časa 
(22 % oz. 8 minut) več kot med tednom. 
 Časopise prebira vsa družina, snopiči in posamezne tematike pa se predajajo ostalim 
družinskim članom. (Vir: Delo Stik, maj 2010). 
 
Tiskani mediji (v primerjavi z ostalimi mediji – televizija, splet ...) predstavljajo pomembno 
dodano vrednost z vidika kredibilnosti, ugleda in verodostojnosti. Branje tiskanih medijev 
(časopisi, revije) je tako ena najbolj ekskluzivnih oblik medijske potrošnje. Vsak dan, ves 
dan smo obdani z različnimi oblikami medijev, pri čemer se zastavlja osnovno vprašanje 
ohranjanja stika z mediji med opravljanjem drugih aktivnosti: Se res osredotočamo nanje, 
ali pa so le distrakcija iz ozadja? Bralci se reviji popolnoma posvetijo (87 %), gledalci pa 
ob gledanju televizije počnejo še vse kaj drugega (49 %), še posebno med oglasnimi 
sporočili (Vir: Bauer Media Akademie, 2006; baza: nemško govoreča populacija, 14-69  
let, n = 1005). 
2.2 USPEŠNO UPRAVLJANJE REVIJ 
Za uspešno delovanje posamezne revije na trgu tiskanih oz. revijalnih medijev je ključna 
kontinuirana skrb za njeno učinkovito trženje, nagovarjanje obstoječih bralcev/naročnikov 
ali rednih kupcev, obenem  pa tudi naslavljanje in pridobivanje potencialnih oz. novih 
bralcev. Če izključimo samo uredniško politiko, ki je svojevrstna kompleksna in ključna 
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vloga ali izziv v celotni zgodbi izdajanja nekega medija, središče uspešnega upravljanja in 
izdajanja neke revije je na njenem pozicioniranju na trgu; kako se simultano loteva 
ključnih procesov trženja, distribucije in prodaje. Ne glede na vrsto ali tip revije, temeljna 
področja planiranja za sleherno revijo so vselej ista: 
 trg bralcev; 
 uredniška politika; 
 trg oglaševalcev; 
 prodajna politika; 
 produkcija; 
 distribucija. (Wharton, 1992, str. 29). 
 
Distribucija v založništvu predstavlja največji delež vloženega napora ter, po razmišljanjih 
Kayja in Quinna o novinarstvu v dobi digitalizacije medijev, »najdražji del produkcije« 
papirnate verzije časopisa oziroma revije (najmanj 60 % odstokov vseh  stroškov) (Kaye 
in Quinn, 2010, str. 161).  Prav zato se ob optimizaciji stroškov tiska in distribucije v 
okviru posameznega založniškega podjetja, ki izdaja časopise ali revije, vselej pretresajo  
številke o prodanih izvodih, bodisi preko naročniškega ramerja bodisi v prosti prodaji 
(kioski, trgovine in ostala prodajna mesta). Deleži prodanih izvodov posameznega 
tiskanega medija so namreč le en, a ključni vidik v mozaiku pretresanja tovrstnih številk (v 
založništvu se običajno pretresajo številke stroškov uredništva, tehničnega in izvedbenega 
dela – dizajn  in postavitev, marketinga in oglaševalskih prihodkov, produkcije in tiska, ter 
dosega in distribucije – prodana naklada). Analize o dosegu ter prodanih izvodov nekega 
tiskanega medija so ključne pri nadaljnjih strateških odločitvah založniškega podjetja, 
običajno se osredotočajo na sledeča ključna vprašanja: (1) kdo je ciljna bralna publika ter 
(2) kako velika je in (3) kje je oz. kje jo pridobiti/iskati, (4) ključni podatki o tipologiji 
bralcev, (5) ali se tiskani medij bolje prodaja v prosti prodaji ali v obliki naročnin, (6) 
katera vrsta proste/brezplačne distribucije in/ali promocije je boljša: neposredna, od vrat 
do vrat, središčne točke naselij – npr. železniška postaja (Wharton, 1992, str. 117) ipd. 
Od odgovorov na ta vprašanja so odvisni vsi nadaljnji koraki, ki zadevajo tudi samo 
promocijo medija. (Ne)uspešna promocija in pozicioniranje posameznega tiskanega 
medija na trgu terja premišljeno zastavljene strategije promoviranja in predstavljanja, pri 
katerih pa ni nobenih zagotovil. Dobro zastavljeno targetiranje in naslavljanje bralne 
publike je ključno za pridobivanje novih bralcev/kupcev, ki pa lahko dejansko prihajajo od 
vsepovsod. Zato se revije poslužujejo tehnik inovativnega in iznajdljivega nagovarjanja 
potencialnih bralk in bralcev, ki ga omogoča t. i. direktni marketing (direktna pošta, 
oglaševanje v medijih s sorodno bralno publiko, splet, kartice zvestobe ipd.).  
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Ob posameznih analizah in pretresih številk se ključni zaključki, če se osredotočimo samo 
na trg revijalnega tiska, vselej strnejo okrog ugotovitev ali dejstva, da sta »velikost in 
zdravje revij neposredno odvisna od števila ljudi, ki jih kupijo« (Johnson in Prijatel, 1999, 
str. 20) in jih torej posamezna revija dovolj pritegne in prepriča za nakup in nadaljnje 
nakupe. Ali drugače: (ne)uspeh sleherne revije se na koncu meri v številu prodanih 
izvodov, bodisi v obliki naročniškega razmerja bodisi neposredno na samih prodajnih 
mestih. Tu se prične in nadaljujejo nadaljnje analize o branosti posamezne revije, kako 
zvesto in stabilno bralno publiko ima ipd.  
2.3 USPEŠNO PLANIRANJE IN PRODAJA REVIJ 
Izdajanje revij predpostavlja celovit proces posameznih akterjev oz. oddelkov, ki 
omogočajo ključna področja ustvarjanja/planiranja k boljšim prodajnim rezultatom. 
Vrednost tiskanih medijev na globalni ravni je v zadnjih letih, s finančno krizo, bistveno 
padla. V Ameriki so časopisi že samo leta 2008 izgubili 64,5 bilijona ameriških dolarjev v 
svojem tržnem deležu (Kaye in Quinn, 2010, str. 1). Tradicionalni mediji tako bijejo bitke 
za preživetje. Vsak na svoj način. Vzporedno s spreminjajočimi trendi, ki napovedujejo 
nove in drugačne oblike potrošnje medijskih vsebin (tu je mišljen splet), se ustvarjajo tudi 
nove oblike prodaje revij na digitalnih platformah. Prakse naročanja in nakupovanja revij 
tako predstavljajo nove izzive, čeprav gre na koncu vselej še vedno za nakup, a preko 
drugačnega distribucijskega kanala. Drži, kot se sprašujeta Kaye in Quinn, dobro in 
»kakovostno novinarstvo je drago – kako bo preživelo, ko pa se deleži tradicionalnih virov 
prihodkov vse bolj krčijo?« (Kaye in Quinn, 2010, str. 1). Nuja po razvoju ustreznih ali 
izboljšavi obstoječih prodajnih modelov je tako v dobi izgubljanja tradicioalnega bralnega 
občinstva na račun naraščajoče digitalizacije medijev samoumevna. Toda na tej točki si 
lahko tudi zastavimo vprašanje, ali bodo alternativne metode distribuiranja medijev 
zmogle doseči vse potencialne bralce? Menedžiranje revije tako ostaja svojevrstni izziv pri 
doseganju na videz zelo preprostih ciljev: bralci. Potrebna sta le temeljito »prepoznavanje 
in razvoj novih priložnosti dobička« (Wharton, 1992, str. 7), pri čemer je najpogostejše 
vprašanje, upoštevaje dejstvo, da se stroški produkcije revij spreminjajo (izključeni stroški 
tiska na račun vse večjega branja v spletnih različicah), kolikšna naj bo na koncu cena 
enega izvoda revije.  
Lahko pa zgodbo za uspešno strateško planiranje in prodajo revij nekoliko zasukamo in 
pričnemo pri samih bralcih. Bralci/kupci naj bodo merilo, koliko naj izvod revije stane. 
Cene revij se skozi čas spreminjajo, tako kot se tudi ostale potrošniške dobrine (npr. kruh 
ali bencin). Posamezni založniki se nemalokrat zatečejo k priložnosti, da ceno 
posameznega izvoda revije plansko podražijo, v prepričanju, da se bo dotična številka 
zaradi ekskluzivne naslovnice ali posebne nosilne teme bolje prodajala. V retrospektivi 
odmevnih tiskanih medijev se primer Watergate denimo navaja kot ključni primer, ki bi ga 
lahko Time in Newsweek bolje unovčila s tem, ko bi upravičeno zvišala ceno takratnih 
izvodov, ki so pokrivali omenjeno temo. Nenazadnje, iz tedna v teden so se o Watergatu 
ponujale nove, ekskluzivne informacije, ki so osvetljevale afero v popolnoma novi luči. Ta 
ključni in nezanemarljivi vidik o ceni revij sta podrobneje razdelala Sammye Johnson in 
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Patricia Prijatel v delu The magazine from cover to cover: inside a dynamic industry, stran 
150.  
Zgodba o uspešnem strateškem planiranju in prodaji revij pa je zanimiva tudi z vidika 
samega podjetniškega okolja in pravnih oseb kot potencialnih naročnikov – bralcev in 
kupcev revij. Obstajajo podjetja ali določene branže, ki svojo dejavnost najraje oglašujejo 
v revijalnem tisku, z enim samim razlogom oz. prepričanjem: da se tam nahaja njihova 
neposredna klientela. V takšnih primerih se nekatera založniška podjetja odločijo tudi za 
modele brezplačnih ali delno plačljivih naročnin, saj se jim po njihovih kalkulacijah 
prihodki iz naslova prodanih izvodov povrnejo v obliki prihodkov iz naslova oglaševanja 
dotičnih podjetij v reviji. Kar skušamo na tej točki izpostaviti, je osvetliti še en ključni vidik 
v celotni zgodbi (ne)uspešnega doseganja bralne ciljne publike: produkcija specializiranih 
revij s specializirano vsebino za specializirano občinstvo, ki je hkrati tudi kupec v reviji 
oglaševanih produktov ali storitev. A to vprašanje je po drugi strani že bolj kompleksno, 
saj odpira tudi vprašanje o prostem, svobodnem, neodvisnem ali trgovinsko nevezanem 
novinarstvu.  
Nenazadnje, taktike (ne)uspešnega planiranja in prodaje revije se vedno bolj usmerjajo 
tudi na posebne naročniške ali akcijske ponudbe za nove naročnike, ki so sicer redni 
bralci/kupci v prosti prodaji in bi jih bilo vredno nagraditi z neke vrste vstopnim popustom 
k prvi letni naročnini, do naslednje obnovitve, ko veljajo obstoječi ugodni pogoji, ki jih 
imajo redni naročniki revij. Cilj je en sam: večanje baze naročnikov, ali, če se izrazimo po 
besedah Thomasa Gradieja: »naša primarna motivacija je povečevanje članstva«. 
(Johnson in Prijatel, 1999, str. 151).  
2.4 IZZIVI PO KANALIH PRODAJE REVIJ 
Prodaja revij se običajno analizira preko dveh temeljnih oblik nakupa: naročnine in 
prodani izvodi na prodajnih mestih (trafike ipd.). Nekatere revije se prodajajo izključno in 
samo v obliki naročniških izvodov (drugje jih ne moreš kupiti), spet druge se pretežno 
bolje prodajajo samo na prodajnih mestih. Vsaka ponuja svoje predosti, slabosti in izzive 
obenem. Poti k uspešnemu doseganju naročnikov ali kupcev pa je tudi mnogo. Leonard 
Mogel tako prepoznava vsaj štirinajst različnih načinov doseganja novih naročnikov 
(podrobneje v delu: The magazine: everything you need to know to make it in the 
magazine business.). Ena pot, ki jo lahko izdajatelj novega tiskanega medija ubere, je ta, 
da na trg lansira popolnoma nišno revijo, ki nima konkurence. Čeprav po drugi strani tudi 
to ni vedno kriterij ali zagotovilo za uspeh; Mogel navaja zgleden primer uspeha revije 
Computer Language, ki je leta 1983 vstopila na dokaj zapolnjen revijalni trg s posobno 
tematiko (75 računalniških publikacij) (Mogel, 1988, str. 135-136). Odvisno pa je tudi od 
vrste in tematike revije; nekatere revije se pač ne bodo nikoli dobro ali masovno prodajale 
v prosti prodaji. Tak primer so denimo poslovne in gospodarske revije ali finančni časniki, 
na katere so pretežno naročene pravne osebe, podjetja. Izdajatelji tiskanih medijev 
morajo tako ob lansiranju revij in časopisov na trg sprejeti pomembne in premišljene 
odločitve.  
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V raziskovalnem delu pričujočega diplomskega dela sem bom lotila ene izmed faz tega 
izziva na splošni ravni, in sicer ugotovitev obstoječega stanja skozi poglobljen pregled in 
analizo prodajnih številk izbrane analizirane revije, ki skozi leta beleži padec v prodanih 
izvodih, s katerimi bom skušala odgovoriti na temeljna raziskovalna vprašanja, ki si jih 
zastavljam: Kdaj prodaja bolj ali manj vztrajno pada? Pada pri vseh kupcih ali samo tistih, 
ki revijo kupujejo v trafikah, medtem ko naročniki ostajajo bolj ali manj zvesti? Ali je 
ravno obratno; je naročnikov vse manj, ostali kupci pa ostajajo bolj ali manj v enakih 
deležih? So padci pravilo ali se med letom vseeno ponujajo bolje prodajani izvodi? Kako je 
s trendom prodaje, če ga soočimo skozi posamezne sezone? Kako se padec revije kaže pri 
fizičnih in pravnih naročnikih (je katera od teh skupin značilno šibkejša, močnejša)? Kako 
je s prodajnimi izvodi revije, ki so v prodaji skupaj z dodano vrednostjo (npr. reviji 
priloženi produkti, darila)? Kakšni so trendi prodanih naklad glede na predhodna prodajna 
leta (povprečni verižni indeksi)? Na osnovi tako zastavljenih raziskovalnih vprašanj 
postavljam raziskovalni problem v temeljni raziskovalni okvir, katerega osnovni namen je 
opredeliti vzroke za kontinuirane padce v prodaji revij, s ciljem ponuditi ideje in rešitve za 
boljše prodajne rezultate v prihodnosti. Pod drobnogled bom vzela izbrano revijo in jo 
tako soočila skozi daljše časovno obdobje (podrobneje o namenih in ciljih v poglavju 
Raziskovalni okvir in analiza).  
Podatki o posameznih nakladah (tiskana, distribuirana, naročniška, kolportažna prodaja 
itd.) slovenskih tiskanih medijev so javno dostopni podatki, ki se vodijo in evidentirajo pod 
okriljem projekta Slovenske oglaševalske zbornice: Revidiranje prodanih naklad. Projekt je 
skupen večini založnikov slovenskih tiskanih medijev, ki skuša kontinuirano uresničevati in 
dokazati svojo zavezo v kontekstu začrtanih ciljev: »tvorno prispevati k urejanju 
slovenskega medijskega in oglaševalskega trga«. (Vir: Slovenska oglaševalska zbornica in 
Valicon).  
Opredelitev kategorij naklad po standardiziranem obrazcu v sklopu slovenskega projekta 
Revidiranje prodanih naklad: 
 Povprečna tiskana naklada: povprečno število tiskanih oziroma uporabnih izvodov za 
zadnje evidentirano obdobje (pri dnevnikih: trimesečje, pri mesečnikih: polletje), ki so 
bili prevzeti v tiskarni (po dobavnici ali računu), ki ga je tiskar izstavil izdajatelju. 
 Povprečna naročniška prodaja: povprečno število izvodov, ki so bili distribuirani z 
neposredno dostavo ali po pošti znanim naročnikom izdajatelja. Osnova za 
ugotavljanje števila naročniških izvodov je račun, ki ga izdajatelj izstavi naročniku. Za 
tako prodane naročniške izvode se štejejo poimensko naslovljeni izvodi. Pri vezanih 
naročninah se v naročniško prodajo ne šteje izvod, ki je nagrada oziroma je dodan 
osnovnim paketom.  
 Povprečna kolportažna prodaja: povprečno število izvodov za zadnje evidentirano 
obdobje, ki so bili dejansko prodani po objavljeni ceni v kioskih, trgovinah, knjigarnah, 
v ulični prodaji in drugih prodajalnah na slovenskem trgu. Število se ugotavlja s 
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pomočjo dobavnic in računov ter podatkov o t. i. "remitendi" (vrnjenih izvodih) in 
neprodanih izvodih, ki jih je distributer poslal v uničenje.  
 Povprečna prodana naklada: seštevek provprečne naročniške in kolportažne prodaje v 
Sloveniji in v tujini (v kolikor prodaja v tujini ustreza splošnim kriterijem o kolportažni 
ali o naročniški prodaji iz Pravilnika Revidiranje prodanih naklad) za zadnje 
evidentirano obdobje. V to kategorijo sodi tudi paketna prodaja (npr. revija s 
priloženim devedejem ali revija v kombinaciji z drugo revijo, knjigo ipd.). 
 Povprečna paketna prodaja: v to kategorijo sodijo predvsem prodani izvodi za zadnje 
evidentirano obdobje, ki  se prodajo po vsaj 60 % cene na naslovnici v času 
fakturiranja ter v večjih količinah tistim kupcem, ki niso končni uporabniki.  
 Povprečni brezplačni izvodi: povprečno število izvodov za zadnje evidentirano obdobje, 
ki so redno distribuirani na znane naslove brez plačila, kar je razvidno in ustrezno 
dokumentirano v seznamu izdajateljev tiskanih medijev. V to kategorijo sodijo tudi 
izvodi, ki jih prejmejo zaposleni oziroma sodelavci izdajatelja, ter izvodi, ki si jih 
izdajatelji izmenjujejo za potrebe informiranja, branja, klippinga in za podobne 
primere.  
 Povprečni promocijski izvodi: povprečno število izvodov za zadnje evidentirano 
obdobje, ki so razdeljeni ob posebnih priložnostih (na primer festivali, konference, 
dogodki, ki jih založniki medijsko podprejo, in podobni primeri) ali jih bralec prejme 
brezplačno na prevoznem sredstvu oz. drugem javnem mestu, ali ki jih podjetje pošilja 
ali distribuira po drugih reklamnih poteh z namenom promocije oziroma pridobivanja 
novih naročnikov.  
 Povprečni dokazni ali arhivski izvodi: povprečno število izvodov za zadnje evidentirano 
obdobje, ki se razpošljejo zakupnikom, oglaševalskim agencijam, oglaševalcem 
oziroma naročnikom zakupljenega oglasnega prostora v tiskanih medijih ali drugim 
podobnim organizacijam in naročnikom kot dokazno gradivo oziroma se hranijo pri 
izdajatelju kot dokazno gradivo (praviloma ti izvodi niso namenjeni branju).  
 Povprečna distribuirana naklada: seštevek povprečne prodane in naročniške naklade, 
brezplačnih in promocijskih izvodov ter prodane naklade s popustom, ki je večji od 50 
% v to kategorijo sodijo tudi samostojne priloge časnikov ali revij, ki niso v prosti 
prodaji. 
 Povprečna brezplačna distribuirana naklada: povprečno število brezplačnikov, pri 
katerih niso evidentirani znani naročniki.  
 Povprečna kontrolirana distribuirana naklada: povprečna naklada brezplačnikov, za 
katere je dokazljivo, da so uporabniki edicijo (brezplačnik) dejansko naročili in jo tudi 
redno prejemajo.  
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 Posebna razkritja: povprečna paketna in naročniška prodaja po ceni, ki je manjša od 
60 % cene na naslovnici v času fakturiranja. (Vir: Slovenska oglaševalska zbornica) 
 
2.5 SLOVENSKI TISKANI MEDIJI IN RAČUNALNIŠKE REVIJE 
Na slovenskem trgu slovenskih tiskanih medijev izhaja preko 1.100 medijev. V zadnjih 
letih je v Sloveniji izšlo veliko licenčnih revij, pri čemer se vselej zastavlja vprašanje, ali 
»obstaja ciljna skupina v originalnem jeziku ali je bolje, da izhaja v slovenskem jeziku, kot 
je bil primer pri National Geographica.« (Kršić, 2008, str. 1). Od osamosvojitve naprej so 
se razmere na slovenskem trgu revijalnega tiska hitro spreminjale, s prehodom v zasebni 
sektor so se vzpostavljali pogoji za prihod velikih globalnih medijskih korporacij ter 
posledično vedno večja konkurenca pri ustanavljanju in izdajanju novih revij za različna 
občinstva. Trg se je vse bolj odpiral in bogatil z vedno novimi izdajami (v začetku leta 
1991 je bilo v Sloveniji vsega skupaj 84 edicij). Kot opisuje Kršić: »Na slovenskem 
medijskem trgu pred letom 1990 so bile razmere enostavnejše in bolj pregledne, kot so 
danes, saj ni bilo tako veliko konkurence (medijski prostor je bil bolj enovit), pa tudi 
država mu je kot področju posebnega družbenega pomena zagotavljala razmeroma 
ugodne in zanesljive pogoje delovanja. V celoti je šlo za državni oz. družbeni sektor, saj 
zasebnega v tistem času na tem področju ni bilo, kjer so se njegovi stroški pokrivali z 
naročninami, ki jih je država lahko nadzirala ter usklajevala, dodatni vir pa so predstavljali 
oglaševalski prihodki.« (Kršić, 2008, str. 2). Če primerjamo z nemškim in danskim 
medijskih trgom: Čeprav je danski trg 10 do 15 krat manjši od nemškega in v tem smislu 
lažje ali bolje obvladljiv, je za nemško industrijo izdajanja tiskanih medijev značilno, da jih 
je večina v državni lasti, medtem, ko je na Danskem ravno nasprotno; tuje medijske hiše 
posedujejo večino medijev. Posledično je med tema trgoma opazna izrazita razlika v 
samih poslovnih strategijah naslavljanja občinstva ne samo kot bralcev, ampak tudi 
potrošnikov (Friedrichsen, 2007, str. 12).  
Tiskani mediji na ravni enega izida v Sloveniji dosegajo 78 % (1,3 milijona) ljudi v starosti 
od 10 do 75 let. Če upoštevamo še digitalne platforme (spletne strani in aplikacije), 
ugotovimo, da tiskane medije bere 81 % (1,36 milijona) ljudi. Na ravni dosega v daljšem 
časovnem obdobju, ki je odvisno od periodike medijev, pa tisk prek vseh platform doseže 
90 % (1,5 milijona) prebivalcev.  
 Dnevniki na ravni enega izida dosegajo 655.000 bralcev (39 % populacije v starosti 
med 10 in 75 let).  
 Tedniki na ravni enega izida dosegajo 860.000 bralcev (52 % populacije v starosti 
med 10 in 75 let). V povprečju vsak med njimi prebere 3 tiskane izdaje tednikov.  
 Mesečniki na ravni enega izida dosegajo 60 % (1.000.000) ljudi. V povprečju vsak 
med njimi prebere 3 tiskane izdaje mesečnikov. (Vir: Ipsos, Nacionalna raziskava 
branosti, 2015).  
Najbolj brani tiskani ediciji v Sloveniji po zadnji Nacionalni raziskavi branosti (2015) so 
Slovenske novice (314.000), Nedeljski dnevnik (212.000), priloga Dnevnika – Pilot 
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(236.000), priloga dnevnika Delo - Vikend (252.000), Ciciban in Cicido (80.000 in 71.000) 
ter Salomonov Ugankar (97.000). (Vir: Ipsos, Nacionalna raziskava branosti, 2015). 
Upoštevaje vsebinsko klasifikacijo (npr. finance, šport), periodo izhajanja (npr. dnevnik, 
tednik, mesečnih) ter format (časopis/revija), tiskane medije v osnovi delimo na sledeče 
skupine: 
 Dnevniki; 
 Aktualni, splošni, politični tedniki; 
 Revije in priloge o avtomobilizmu, prostem času in športu; 
 Revije in priloge o domu, družini in zdravju; 
 Ostroške in najstniške revije; 
 Poslovne revije; 
 Računalniške revije (Tabela 1); 
 Regionalni časopisi in revije; 
 TV vodiči; 
 Ženske revije in revije o modi.  
 
Tabela 1: Pregled slovenskih tiskanih medijev – računalniške revije 




Joker Alpress, d.o.o. Mesečnik Revija 
Monitor Mladina, d.d. Mesečnik Revija 
Računalniške novice Nevtron & Company, d.o.o. Štirinajstdnevnik Revija 
Monitor PRO Mladina, d.d. Dvomesečnik Priloga 
Vir: Izdajatelj revije Monitor (2015) 
Revija Monitor, če izhajamo iz predstavljenega pregleda skupin slovenskih tiskanih 
medijev, se po vsebini umešča v skupino revij, ki pokrivajo področje računalništva, 
informatike, telekomunikacij in igric. Tudi osnovna vizija, s katero se revija Monitor 
predstavlja na trgu, je predstavljanje področja zabavne elektronike, računalništva in novih 
tehnologij, tako za poslovni svet kot v gospodinjstvu. V naslednjem poglavju podrobneje 








3 REVIJA MONITOR 
Monitor je ena prvih računalniških revij na trgu slovenskih tiskanih medijev, ki je pričela 
izhajati oktobra 1991 (kmalu po slovenski osamosvojitvi). S poplavo drugih računalniških 
revij v Sloveniji (tako domačih kot tujih licenčnih) predvsem v drugi polovici 90. let 
prejšnjega stoletja ostaja še vedno ena vodilnih revij na tem področju tudi danes. Bralcem 
ponuja najpopolnejši pregled ponudbe informacijske in telekomunikacijske tehnologije v 
Sloveniji, podkrepljen s strokovnimi in neodvisnimi laboratorijskimi testi. Tako v domačem 
kot v poslovnem okolju se šteje za uporabno revijo z visoko strokovno informacijsko in 
telekomunikacijsko vsebino. Bralce seznanja o dogajanju v industriji in najnovejših 
tehnoloških dosežkih ter jih pripravlja na izzive prihodnosti. S kombinacijo teoretskega 
znanja in primeri iz slovenske prakse predstavlja pregledne podatke, ideje in rešitve, ki 
izkušnjo z informacijsko in telekomunikacijsko tehnologijo dvigajo na novo raven. 
»Revija Monitor ponuja bralcem najpopolnejši pregled ponudbe informacijske in 
telekomunikacijske tehnologije v Sloveniji, podkrepljen s strokovnimi in neodvisnimi 
laboratorijskimi testi.« (Matjaž Klančar, odgovorni urednik) (Vir: Izdajatelj revije Monitor). 
3.1 OSNOVNI PODATKI REVIJE MONITOR: DOSEG, PRODANA NAKLADA 
Revija Monitor izhaja vsak zadnji torek v mesecu za naslednji mesec (npr. 31. maja 2016 
je izšla junijska številka revije Monitor). Odgovorni urednik revije Monitor je Matjaž 
Klančar. V povprečju izide na 112 straneh. Po podatkih slovenske Nacionalne raziskave 
branosti (NRB) revijo Monitor prebira 34.000 bralcev. Njena povprečna tiskana prodana 
naklada je 5.143, povprečna distribuirana naklada je 3.275, povprečna naročniška prodaja 
je 2.429, povprečna kolportažna prodaja pa 864 izvodov. Cena revije Monitor v prosti 
prodaji je 4,90 EUR.  
3.2 IZDELKI IN BLAGOVNA ZNAMKA REVIJE MONITOR 
Skozi leta plodnega ustvarjanja je revija Monitor razvila paleto izdelkov, v podporo in 
promocijo sami reviji, kar je ugled in aktivnost blagovne znamke Monitor postavilo na 
novo raven. 
Monitorjev laboratorij. Monitor je edina slovenska računalniška revija, ki redno izvaja 
obsežne primerjalne preizkuse računalniške opreme, ki jo je mogoče kupiti na slovenskem 
trgu. Vsak mesec ustvarjalci revije izbirajo med eno ali več vrst izdelkov različnih 
proizvajalcev, jih podvržejo strogim in natančnim meritvam ter jih medsebojno primerjajo 
glede na kakovost, hitrost, uporabnost, nenazadnje tudi glede na cene. Najmanj tri 
aktualne kategorije izdelkov (tiskalniki, prenosniki, fotoaparati), ki se zelo hitro 
spreminjajo, kontinuirano preverjajo vsak mesec. Tako izbirajo najboljše in 
dopolnjujejo/spreminjajo bazo ažuriranih podatkov o ocenjeni računalniški opremi na 
Monitorjevi spletni strani. 
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Zlati Monitor. Revija Monitor najboljšim izdelkom v posameznih kategorijah podeli 
priznanja kakovosti izdelka in ugodnosti nakupa, Zlati Monitor. S tem se povečuje 
kredibilnost podjetij najbolje ocenjenih izdelkov, le-ta lahko potem priznanje uporabljajo v 
reklamne namene oz. kot pomoč pri trženju izdelkov.  
Večino izdelkov primerjalno preizkušajo enkrat do dvakrat na leto, tudi redkeje. Štiri 
kategorije »potrošniških« izdelkov, ki se zelo hitro spreminjajo, pa v stalnih preizkusih 
preverjajo vsak mesec in tako vsak mesec izberejo ter v reviji tudi predstavijo najboljše.  
Priznanja najboljšim izdelkom na primerjalnih preizkusih je začela revija Monitor 
podeljevati aprila 1993 ob prvem velikem preizkusu poslovnih računalnikov, pri katerem je 
bilo preizkušenih in primerjanih 21 računalnikov tujih izdelovalcev.  
Monitorjev računalniški muzej. Edinstvenost Monitorja, poleg rednih meritev nove 
tehnologije in strokovne IT vsebine, ustvarja tudi retrospektiva na same začetke razvoja 
računalniške tehnologije. Nostalgijo revija ustvarja z zbirko (naj)starejših eksponatov, ki 
jih je leta hranila v okviru Monitorjevega računalniškega muzeja, občasno z njimi tudi 
gostovala in jih razstavljala (nazadnje v Kiberpipi, kjer je TV Slovenija posnela tudi 
prispevek), pred leti pa jih je podarila v izobraževalne namene različnim institucijam in 
ustanovam iz tega segmenta.  
DVD. Od začetka leta 2006 je revija Monitor bralcem na voljo tudi v različici s priloženim 
dvoslojnim devedejem, ki vsebuje preizkusne in demo programe, stare številke Monitorja 
v formatu pdf, Monitor TV (videoposnetki preizkušanja v laboratoriju), nasvete Linux kot 
strežnik in celovečerni film. Tretjina naročnikov revije Monitor se je odločila za to možnost 
in tako je Monitorjev DVD ena najugodnejših možnosti distribucije preizkusne programske 
opreme ali večpredstavnih predstavitev.  
Monitor TV. Od leta 2007 naprej so začeli ustvarjalci revije Monitor na Monitorjevih 
ploščah predstavljati oddaje Monitor TV, ki ponazarjajo zanimive primerjalne preizkuse 
izdelkov s področja informacijske in telekomunikacijske tehnologije v Monitorjevem 
laboratoriju. Vsak mesec je na voljo nova oddaja najbolj svežih izdelkov, dobavljivih na 
slovenskem tržišču, in je reviji Monitor priložena na dvoslojnem devedeju. Revija Monitor s 
tem dodatno povečuje kredibilnost in blagovno vrednost podjetij najbolje ocenjenih 
izdelkov kakor tudi zaupanje v Monitorjeve preizkuse med samimi bralci Monitorja. 
Nenazadnje, same oddaje so izredno simpatične, gledljive ter situacijsko komične (npr. 
zakaj ne bi prenosnika preizkusili s polivanjem tekočine), zaradi česar so postale izredno 
priljubljene na nekaterih slovenskih lokalnih televizijah, kjer jih predvajajo, kar reviji 
Monitor zagotavlja dodatno prepoznavno vrednost, ugled in promocijo.  
Reviji je v podporo njena spletna stran, na kateri vsak dan objavljajo sveže novice, članke 
iz starejših številk in skrbno posodobljene podatke o vsej do sedaj ocenjeni računalniški 
opremi v okviru Monitorjevega laboratorija. Slednji so na enem mestu zbrani v obliki 
dinamične pregledne tabele – ob kliku posamezne kategorije tabela obiskovalcu izpiše 
želeno informacijo o izdelku. Vse to in še več tudi v stalnih rubrikah: Ceneje je bolje, 
Sejmi, Izvidnica, Fokus, Veliki test, Mali test, Dosje, Vklop, Članki, Nasveti, Mnenja, Včeraj 
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in jutri. Monitorjeva spletna stran na  mesec povprečno doseže približno 50.00 različnih 
uporabnikov spleta. (Vir: Google Analytics, januar – december 2015).  
3.3 BRALCI REVIJE MONITOR 
Za učinkovito in smiselno interpretacijo posameznih podatkov o branosti in prodaji nekega 
tiskanega medija ter bodoče uspešnejše nagovarjanje ali pridobivanje novih bralcev je 
ključno tudi detektiranje oz. identifikacija osnovne ciljne skupine bralcev revije. 
Posamezna časopisna podjetja oz. izdajatelji tiskanih medijev v ta namen bodisi posebej 
vodijo interne raziskave o obstoječih bralcih bodisi se opirajo na neke podatke iz skupnih 
nacionalnih raziskav branosti, v kolikor za to obstajajo.  
Kdo bere revijo Monitor po nekih osnovnih demografskih spremenljivkah? Glede na spol je 
večina bralcev moških (78,1 %), revijo berejo tudi predstavnice ženskega spola (21,9 %). 
Med bralci Monitorja prevladuje mlada in zrela starostna populacija: več kot 40 % jih je 
starih med 15 in 44 let. Oziroma skoraj 60 % bralcev Monitorja je starih od 15 do 54 let, 
to pomeni, da glede na starost sodijo v aktivni del prebivalstva (Grafikon 1). 
Grafikon 1: Bralci revije Monitor po starostnih skupinah 
 
Vir: Nacionalna raziskava branosti (Valicon, 2011) 
Kar 67 % bralcev revije Monitor redno sprašuje znance oziroma sodelavce za nasvet glede 
računalniške opreme in tehnologij. Večina bralcev revijo shranjuje, kar ji podaljšuje 
življenjsko dobo. (Vir: interna raziskava izdajatelja revije Monitor) 
Monitorjevi bralci tudi po osnovnih demografskih indeksih izstopajo iz slovenske 
populacije, saj imajo visoke dohodke in veliko kupno moč, in sicer trikrat višji neto osebni 
dohodek od slovenskega povprečja (indeks 353) in skoraj dvakrat večjo kupno moč 
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Grafikon 2: Bralci revije Monitor po dohodkih in kupni moči  
 
Vir: Nacionalna raziskava branosti (Valicon, 2011) 
3.4 REVIJA MONITOR GLEDE NA KONKURENČNI KROG 
Računalništvo ni več tako »in«, kot je bilo pred desetimi leti, ko je imela lahko 
računalniška revija, kot je Monitor, 200 poljudno strokovnih strani iz tega področja in ko 
so se dobro prodajale knjige za telebane ter učenje worda in excela. Ali drugače, 
računalniki in prenosniki so postali tako samoumevna komponenta vsakdanjega življenja, 
da je težko ohranjati vidik izobraževanja, seznanjanja in poglobljenega predstavljanja tega 
področja, k čemur pritrjujejo sledeča dejstva:  
 specializirane računalniške revije so po prodanih nakladah na splošno v upadu; 
 tematike računalniške ter informacijske in telekomunikacijske tehnologije se selijo na 
internet in v dnevno časopisje; 
 zanimanje za temo »računalništvo« vse bolj nadomešča »zabavna elektronika«;  
 računalništvo se v očeh računalnikarjev vse bolj specializira – programerjev ne 
zanimajo več testi procesorjev, »sistemcev« ne zanimajo več spletne tehnologije; 
 prodaja se iz specializiranih podjetij za končne kupce seli v supermarkete in podobne 
trgovske centre, ki izdajajo svoje kataloge, zaradi česar podjetja nimajo več potrebe 
po oglaševanju, kar posledično zopet pomeni upad iz naslova oglasnih prihodkov 
izdajateljev tovrstnih revij, s tem tudi obseg in uredniški del pri ustvarjanju revije. 
 
Navedena dejstva skozi leta prepoznava tudi izdajatelj revije Monitor: Monitorjeva 
prodana naklada je splošno v upadu; med najpogostejšimi razlogi, ki jih ob preklicu 












Neto osebni dohodek nad 1460
EUR
Kupna moč nad 1580 EUR
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pridobijo vse potrebne informacije, ki jih zanimajo in zatorej ni potrebe po čakanju na 
mesečno izdajo Monitorja samo zato, da izvedo za aktualne novosti iz področja 
računalništva in novih tehnologij; zanimanje za »računalništvo« vse bolj nadomešča 
»zabavna elektronika«, čemur se je Monitor v zadnjih petih letih ustrezno prilagodil (tudi v 
samem podnaslovu revije na naslovnici odslej piše: ZABAVNA ELEKTRONIKA / 
RAČUNALNIŠTVO / NOVE TEHNOLOGIJE); revija Monitor se je v zadnjih petih letih tudi 
vsebinsko bolje prilagodila v člankih za specializirane računalniške programerje, na drugi 
strani pa se je še bolj približila vsakodnevnemu uporabniku; izdajo katalogov in posledično 
manjši nakup revije Monitor pa z leti vedno bolj potrjuje tudi oddelek oglasnega trženja 
revije Monitor, ki pravi, da se prav zaradi lastnih katalogov podjetja čedalje manj odločajo 
za oglaševanje v reviji Monitor.  
Pri ugotavljanju ključnega stanja okolja revije Monitor, na osnovi česar lahko še postavim 
smiselni okvir za analizo prednosti, priložnosti, slabosti in nevarnosti njenega tržnega 
obstoja, pa je potrebno najprej skrbno detektirati širši konkurenčni krog, ki narekuje 
osnovo za spremembe v načrtovanju in realizaciji prodajne strategije podjetja kot 
založnika in izdajatelja te revije.  
Primarni konkurenčni krog:  
 tiskani mediji istega tematskega področja 
Sekundarni konkurenčni krog: 
 Domača spletna mesta 
 Tuja spletna mesta 
 Priloge časopisov in rubrike splošnih revij. 
 
3.4.1. STANJE PRIMARNEGA KONKURENČNEGA KROGA 
Ob pregledu slovenskih tiskanih medijev s področja računalništva, informacijske in 
telekomunikacijskega tehnologije ter računalniških igric, tj. neposredne konkurence reviji 
Monitor s podobno ali isto tematiko, se revija Monitor po slovenski Nacionalni raziskavi 
branosti umešča na drugo mesto (Grafikon 3).  
*Valuto Nacionalne raziskave branosti predstavlja doseg enega izida (AIR, average-issue-
readership), izmerjen z metodo zadnjega branja (recent reading). Metodo zadnjega branja 
uporabljajo v večini mednarodno primerljivih raziskav branosti tiskanih medijev. Model 
predpostavlja ponudbo logotipov, na osnovi katerih anketiranec najprej prepozna edicije, 
ki jih je imel v rokah v zadnjem letu dni, za vse prepoznane pa nato sledijo vprašanja o 
zadnjem branju ter siceršnji pogostosti branja. Kriterij za določitev zadnjega branja je bral 
ali prelistal. Doseg enega izida tako predstavljajo vsi tisti prepoznani tiskani mediji, ki jih 
je anketiranec bodisi bral bodisi prelistali v obdobju enega izida (pri tednikih v zadnjem 
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tednu, pri mesečnikih v zadnjem mesecu itd.). Za vsako od prepoznanih edicij, pri kateri 
anketiranec sodi v doseg enega izida (AIR) in je na osnovi tega prepoznan kot redni oz. 
pogosti bralec, nato sledi še sklop podrobnejših vprašanj o kvaliteti branja, medijski 
potrošnji ter osnovnih demografskih spremenljivkah (dohodki, starost, kupna moč, spol, 
bivališče, potrošniški indikatorji, vozni park …).  
Grafikon 3: Doseg računalniških revij po Nacionalni raziskavi branosti 
 
Vir: Nacionalna raziskava branosti (Valicon, 2010) 
Pregled vsebinske analize diskurza (Tabela 2) konkurenčnega revijalnega tiska potrjuje, 
da se vse revije v večji meri posvečajo tematikam računalništva, informatike, 
telekomunikacije in igric, kar jih umešča v primarni konkurenčni krog revije Monitor.   
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Vir: interna analiza izdajatelja revije Monitor (2008) 
3.4.2.  STANJE SEKUNDARNEGA KONKURENČNEGA KROGA 
Ob strateškem proučevanju vidikov branosti in prodane naklade revije Monitor v kontekstu 
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vsebino, ki so prav tako na voljo oz. naprodaj v Sloveniji, (2) splošnih medijev, ki v sklopu 
samostojnih rubrik pokrivajo podobne ali iste tematike ter (3) internet, ki je z razvojem 
prinesel val spletnih strani z variacijo vsebin na topike računalništva ter informacijske in 
telekomunikacijske tehnologije; le-te beležijo vse večji obisk in priljubljenost med bralci – 
obiskovalci, kar dolgoročno postavlja pod zaskrbljujoč vprašaj obstoj tovrstnih tiskanih 
medijev zaradi prednosti spleta (hiter in brezplačen dostop do informacij).  
SEKUNDARNI KONKURENČNI KROG: TUJE REVIJE 
Tabela 3: Konkurenčne tuje revije 
tematski sklop/tuja revija PC MAGAZINE BUG PC WORLD 
računalniške tehnologije 27% 40% 30% 
multimedija 20% 15% 40% 
Naprave 5%     
Avtomobili 10%     
Telefonija 10% 8% 10% 
Igre 10% 30% 10% 
Pisarna 10%   10% 
napredne tehnologije 8%     
Gadgeti   5%   
ostalo/avtomobili   2%   
Vir: interna analiza izdajatelja revije Monitor (2008) 
Med tujimi konkurenčnimi revijami lahko izpostavimo osrednje tri: PC Magazine, Bug in PC 
World. Podobno kot revija Monitor navedene tri revije tudi pokrivajo področje 
računalniških tehnologij, telefonije, pisarne in multmedije (Tabela 3).  
SEKUNDARNI KONKURENČNI KROG: DOMAČE SPLETNE STRANI 
Tabela 4: Konkurenčne domače spletne strani 
tematski sklop/domača 
spletna stran 
ITNOVICE.SI RACUNALNIKI.COM MOBILE.SI 
računalniške tehnologije 65% 60%   
telekomunikacije 10%     
multimedija 15%   10% 
igre 10% 10%   
avdio/video 
oprema/pisarna 
5%     
telefonija   10% 90% 
pisarna   10%   
reportaže/triki/nasveti   10%   
Vir: interna analiza izdajatelja revije Monitor (2008) 
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Med domačimi spletnimi stranmi (Tabela 4) lahko izpostavimo dve osrednji spletni strani 
(itnovice.si, racunalniki.com), ki večinoma pokrivata področje računalniških tehnologij, ter 
spletno stran mobile.si, ki večinimoma pokriva področje telefonije. Ti področji 
(računalniške tehnologije in telefonija) tudi pri Monitorju predstavljata najmanj polovico 
vsebine revije.  
SEKUNDARNI KONKURENČNI KROG: TUJE SPLETNE STRANI 




CNET.COM PCADVISOR.CO.UK TOMSHARDWARE.COM ANANDTECH.COM 
računalniške 
tehnologije 
35% 50% 70% 80% 
multimedija 25%       
avdio/video 5% 10%     
avtomobili 5%       
telefonija 10% 10% 8%   
Igre 5% 10% 9%   
pisarna 5% 10%     
fotografija   10%     
fotoaparati       10% 
gadgeti 10%     10% 
ostalo     13%   
Vir: interna analiza izdajatelja revije Monitor (2008) 
Med tujimi spletnimi stranmi izdajatelj revije Monitor prepoznava najmanj štiri kot 
konkurenčne in napolnjene s sorodnimi vsebinami: računalniške tehnologije, multimedija, 
pisarna, telefonija in ostalo (Tabela 5). 
SEKUNDARNI KONKURENČNI KROG: SPLOŠNI MEDIJI Z RAČUNALNIŠKO VSEBINO: 
 VIKEND MAGAZIN (priloga časopisa Delo) 
 FINANCE 
 DELO 
 ZDRUŽENJE ZA VARSTVO POTROŠNIKOV (ZVP). (Vir: Optimizacija revije Monitor, 
interna analiza izdajatelja revije Monitor) 
 
Med splošnimi mediji z računalniško vsebino izdajatelj revije Monitor prepoznava najmanje 
štiri: Delova priloga Vikend magazin, dnevnika Delo in Finance, ki imata redne tematske 
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sklope na temo računalništva in novih tehnologij ter publikacijo Združenje za varstvo 
potrošnikov.   
3.5 SWOT ANALIZA REVIJE MONITOR 
S pregledom širšega konkurenčnega kroga, slovenske nacionalne raziskave branosti 
tiskanih medijev ter vseh do sedaj naročenih in opravljenih internih raziskav za potrebe 
časopisnega podjetja, ki izdaja revijo Monitor, se ponujajo osnovne domene za SWOT 
analizo ključnega stanja znotraj revije. 
Prednosti:  
Monitor ima ugled kvalitetnega, strokovnega, neodvisnega (od ponudnikov/podjetij) in 
kompetentnega medija z natančnimi in preglednimi testi, ki pomagajo pri odločanju pri 
nakupu izdelkov s področja informacijske in telekomunikacijskega tehnologije:  
 Monitor ima neodvisni laboratorij, v okviru katerega ima priznanje Zlati monitor ugled 
objektivne ocene; 
 razen pri mnenjskih člankih avtorji svojega osebnega mnenja niti odkrito niti prikrito 
ne izražajo; 
 Monitor ima ugled med ponudniki IT opreme; 
 za Monitorjem stoji resno podjetje; 
 slovenska Nacionalna raziskava branosti potrjuje, da je branost revije Monitor zadnjih 
pet let nekako stabilna ali celo boljša (Grafikon 4).  
 
Grafikon 4: Doseg revije Monitor 2006-2013/14 
 
Vir: Nacionalna raziskava branosti (Valicon, 2006-2013/14) 








Monitor: doseg* po NRB 
2006-2013/14
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*Opomba: doseg 2015 v obstoječi grafikon ni dodan; podatek sicer obstaja, in sicer 
34.000, a ker je raziskavo opravil drugi izvajalec z nekoliko drugačno metodologijo, 
podatek za 2015 ni primerljiv s predhodnimi leti.  
Slabosti: 
 oglasni prihodki v reviji padajo; 
 število zvestih, hard core računalničarjev, ki berejo revijo Monitor, pada; 
 prodana naklada vseskozi pada in se je v desetletnem obdobju (2015 v primerjavi z 
2006) skoraj prepolovila (Grafikon 5).  
 
Grafikon 5: Povprečna prodana naklada revije Monitor 2006-2015 
 
Vir: RPN – Revidiranje prodanih naklad (Slovenska oglaševalska zbornica, 2006-2015) 
Grožnje: 
 oglasne brošure, katalogi večjih trgovin s tehnično opremo in brezplačniki (večja 
podjetja iz branže novih tehnologij in zabavne elektronike so z leti razvila in pričela 
izdajati ter pošiljati na dom lastne reklamne/predstavitvene kataloge, zaradi česar je 
marsikateri bralec, ki je prvotno v Monitorju in sorodnih revijah iskal informacije o 
aktualni opremi na slovenskem tržišču, prenehal brati/kupovati revijo oz. ni bilo več 
potrebe po tem, da v Monitorju in sorodnih revijah išče informacije, saj jih že ima); 
 konkurenca, ki ponuja drastično cenejše oglase (dejstvo je, da sleherna revija ne živi 
samo od prodanih naklad, ampak tudi od oglasnih prihodkov, pri čemer se Monitor, 
vsaj po podatkih izdajatelja revije, vendarle drži neke meje, do kod gre pri priznavanju 



















Monitor: povprečna prodana naklada 
2006-2015
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pod ceno, zaradi česar se dogaja, da se posamezni oglaševalec odloči ne oglaševati v 
reviji Monitor, ker mu je preprosto oglasni prostor predrag); 
 dnevno časopisje in spletne strani, kjer se oglašujejo/promovirajo/predstavljajo 
prenosniki, televizorji (branža novih tehnologij je tako dinamična in živa, da se 
spremembe dogajajo tudi na dnevni ravni, kar neka mesečna revija, kot je Monitor, 
težko pokrije, vsaj ne v doglednem času, ker mora spet miniti mesec dni, da lahko 
piše o neki zelo v redu novosti na slovenskem tržišču. Vse to pa lahko potencialnega 
bralca odvrača oz. mu daje v razmislek odločitev, ali se mu splača kupovati oz. biti 
naročnik na revijo, v kateri bo izvedel za novost, ki jo dnevno časopisje ali internet 
objavita že veliko prej); 
 konkurenčni projekti, ki z vsebino nagovarjajo enake bralce, ali pa s poslovnim 
modelom prevzemajo področja, kjer je Monitor tematsko manj prisoten, močan 
(obstajajo spletne strani in revije, ki v primerjavi z Monitorjem, pokrivajo še tudi ostala 
področja, pri katerih Monitor ni toliko močan ali aktiven, recimo računalniške igre in 
konzole; razvidno tudi iz Tabel 2 – 5); 
 pomanjkanje ali selitev novih »mehkih« bralcev, ki niso hard core računalničarji, in jih 
veliko bolj zanimajo druge, ne toliko računalniške vsebine, recimo pametne hiše, 




 pisanje in preizkušanje izdelkov zabavne elektronike in ne samo računalnikov in 
računalniških izdelkov, s čimer se lahko revija približa »mehkim« bralcem, mlajšim 
»gadget freakom«; 
 pridobiti nove bralce: pokrivanje potreb manj zahtevnih bralcev, več »širših« tem, 
manj testov, le-ti naj bodo predvsem krajši in bolj pregledni (npr. tudi testi 
avtomobilov ipd.); 
 krajši članki, ker dolgi članki bralcev ne pritegnejo več zaradi pomanjkanja časa branja 
(interna raziskava izdajatelja revije Monitor je potrdila preferiranje po več in krajših 
vsebinah); 
 novi sodelavci in sodobni pristopi v sklopu uredništva revije (predvsem mlajše 
generacije, ki bi jih vpeli v teste in predstavitve pametnih telefonov ipd.); 
 bolj komunikativne, domiselne naslovnice, ki na prodajnih mestih pritegnejo (interna 
raziskava izdajatelja revije je pri potencialnih naročnikih ter nerednih bralcih oz. 
občasnih kupcih potrdila željo po osvežitvi naslovnice, medtem ko pri obstoječih 
naročnikih sugerirana ideja ne pride preveč v poštev; navajeni so, da so naslovnice 
Monitorja barvite, polne informacij, preveč izčiščene in minimalisitčne oblike bi po 
njihovem mnenju postavile Monitor v nekaj, kar Monitor ni);  
 dodati vsebine za poklicne strokovnjake, ki se z računalništvom profesionalno 
ukvarjajo (več vsebin s področja poslovne informatike ipd.);  
 pridobiti nove naročnike z naročniškimi akcijami; 
25 
 povečati prepoznavnost blagovne znamke v očeh potencialnih bralcev ali 
zainteresirane javnosti.  
 
Na osnovi SWOT analize ter opravljene raziskave med rednimi in potencialnimi bralci je 
izdajatelj revije Monitor leta 2008 opredelil in uvedel osnovne strateške stebre k 
spremembi in izboljšavam revije z namenom preprečiti trend padca njene prodaje, s cilji 
preoblikovati in repozicionirati revijo Monitor, izboljšati njen koncept z vidika tržnih, 
poslovnih in organizacijski sprememb ter modificirani koncept implementirati tako, da bo 
dejansko odražal stremljenje k vrhunskemu sozvočju  koncepta, tehnologije, dizajna, ki jih 
narekujejo trg produktov in storitev.  
Ob skrbnem pregledu obstoječih raziskav in statistik (anketa, opravljena med 
Monitorjevimi bralci leta 2003; Nacionalna raziskava branosti; statistika spletnega 
Monitorja; anketa, opravljena med študenti Fakultete za računalništvo in informatiko leta 
2007, poglobljeni intervjuji leta 2008), vsebinska analiza diskurza preteklih Monitorjev 
(zgodovinski pregled naslovnic in vsebine od začetka izhajanja do leta 2008) ter grobi 
opredelitvi obstoječih in potencialnih bralcev Monitorja (Monitorjevi zvesti naročniki, 
»freeki« na deklarativni ravni, »wanna beeji« na latentni), na osnovi katerih je izdajatelj 
revije Monitor postavil smernice za smiselno in učinkovito repozicioniranje revije, pri 
čemer se je hkrati zavedalo pomena štirih ključnih, nujno ne izključujočih se problemov: 
(1) stanje revije Monitor trenutno ni zadovoljivo in je glede tega treba nekaj ukreniti; (2) s 
spremembo, ki so se jo ustvarjalci revije lotili, niso želeli odgnati oziroma izgubiti 
obstoječih, dolgoletnih in zvestih bralcev Monitorja, (3) v zadnjem desetletju se je trg 
informacijske in telekomunikacijske tehnologije bistveno in bolj drastično spremenil, kot se 
je sam produkt (Monitor), (4) nenazadnje, spremenjena potrošnja medijskih vsebin: 




4 RAZISKOVALNI OKVIR IN ANALIZA 
V raziskovalnem delu diplomske naloge podajam pregled in analizo prodajnih številk revije 
Monitor, s katerimi bom skušala odgovoriti na temeljna raziskovalna vprašanja, ki si jih 
zastavljam: Kdaj je začela prodaja bolj ali manj vztrajno padati? Pada pri vseh kupcih ali 
samo tistih, ki revijo kupujejo v trafikah, medtem ko naročniki ostajajo bolj ali manj 
zvesti? Ali je ravno obratno; je naročnikov vse manj, ostali kupci pa ostajajo bolj ali manj 
v enakih deležih? So padci pravilo ali se med letom vseeno ponujajo bolje prodajane 
številke? Kako je s trendom prodaje, če ga soočimo skozi posamezne sezone? Kako se 
padec revije kaže pri fizičnih in pravnih naročnikih (je katera od teh skupin značilno 
šibkejša, močnejša)? Kako je s prodajnimi izvodi revije, ki so v prodaji skupaj z dodano 
vrednostjo (npr. reviji priloženi produkti, darila)? Kakšni so trendi prodanih naklad glede 
na predhodna prodajna leta (povprečni verižni indeksi)? Na osnovi tako zastavljenih 
raziskovalnih vprašanj postavljam raziskovalni problem v temeljni raziskovalni in 
metodoloških okvir (poglavji 4.1 in 4.2), katerega osnovni namen je opredeliti vzroke za 
kontinuirane padce v prodaji revij, s ciljem ponuditi ideje in rešitve za boljše prodajne 
rezultate v prihodnosti, kar podrobneje predstavim v podpoglavju 4.3 in zaključnih 
poglavjih, 5 in 6.  
4.1 OPREDELITEV RAZISKOVALNEGA PROBLEMA 
Temeljni raziskovalni problem, ki ga v diplomskem delu postavljam v središče padec 
prodane naklade revije Monitor, ki je iz leta v leta kontinuiran in vztrajen. Izziv, ki se tako 
na splošni ravni odpira, je prepoznati vzroke za njegove prodajne padce ter poiskati 
predloge in ideje v smeri izboljšanja prodajnih rezultatov. Tega podviga se resno 
časopisno podjetje vselej loteva večfazno: analitični prerez posameznih prodajnih 
rezultatov, vsebinska analiza revije, kvalitativne raziskave na vzorcu rednih in občasih 
bralcev/kupcev, pretekle, obstojoče in prihodnje prodajne akcije, promocija revije, 
izpostavitev in urejenost na prodajnih mestih, naročniške akcije, uredništvo in 
kompetentnost ustvarjalcev, piscev in oblikovalcev revije, investicije v raziskave in razvoj, 
umeščenost v prodajno mrežo ostalih podobnih revij, dogovori z distributerji, oglasni 
prihodki ... Za vse posamezne faze je smiselno, da se jih analizira vzporedno, saj le tako 
lahko podjetje prihaja do smiselnih zaključkov o prihodnjih strategijah, bodisi na področju 
akcij bodisi na področju razvoja, uredništva in distribucije revije. 
Mesečna revija Monitor je ena prvih računalniških revij na trgu slovenskih tiskanih 
medijev, ki je pričela izhajati kmalu po slovenski osamosvojitvi. S poplavo drugih 
računalniških revij v Sloveniji (tako domačih kot tujih licenčnih) predvsem v drugi polovici 
90. let prejšnjega stoletja ostaja še vedno ena vodilnih revij na tem področju tudi danes. 
Bralcem ponuja najpopolnejši pregled ponudbe informacijske in telekomunikacijske  
tehnologije v Sloveniji, podkrepljen s strokovnimi in neodvisnimi laboratorijskimi testi. V 
zadnjem desetletju beleži precejšen in kontinuirano vztrajen padec prodanih izvodov, 
čeprav kazalniki o njegovi branosti po slovenski Nacionalni raziskavi branosti (NRB) trenda 
ne potrjujejo, ravno nasprotno. Povod za razmišljanje in osvetljevanje raziskovalnega 
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problema je tako temeljno soočenje številk iz naslova dejansko prodanih izvodov (prodana 
naklada revije) in številk iz naslova branosti oz. dosega revije (koliko različnih ljudi revija 
vsak mesec dejansko doseže).  
K razmišljanju o raziskovalnem problemu ob izboru študije primera izhajam iz nekaterih 
temeljnih teoretskih predpostavk o prodaji proizvodov ali storitev in prodajnih trgih v 
kontekstu obstoječih in bodočih možnih kupcev ali potrošniških skupin: »Glede na tržni 
koncept je potrebno, da se čim bolj prilagodi potrebam kupcev. Kupci pa večinoma niso 
homogena celota, temveč se lahko razlikujejo med seboj glede na določene značilnosti. 
Značilnost sodobnih tržnih gospodarstev je prav v tem, da trg ni homogen in da tudi 
proizvodi večinoma niso več homogeni. Trg oziroma kupce je mogoče porazdeliti na 
posamezne skupine z enakimi karakteristikami glede povpraševanja. Prav tako je mogoče 
ponudnike razdeliti v segmente, kar je lahko podlaga za nabavno politiko. Takšne skupine 
imenujemo tudi tržne segmente« (Kotnik, 1990, str. 51). 
Z vidika zastavljene prodajne strategije, ki si jo posamezno podjetje (v našem primeru 
založniško podjetje) začrta ob prodajnih akcijah in načinih nastavljanja obstoječih in 
potencialnih bodočih kupcev, je skrb za premišljeno segmentacijo ključna. Kajti sleherni 
»naročnik ima določene posebne želje glede izdelave, katerim se je treba prilagoditi« 
(Kotnik, 1990, str. 51). Namen premišljenih segmentacij na ravni podjetja je, da se 
posamezne prodajne akcije čim bolj prilagodijo posameznim potrošniškim potrebam in 
skupinam. Zato je potrebno posamezne »tržne segmente«, kot nadalje razlaga Kotnik, 
»najprej ugotoviti in jih potem dobro proučiti«. Nemogoče je ob tem sicer pripraviti 
ponudbo za vsakega individualnega kupca posebej, zlati, kot gre za izdelke ali storitve 
masovne potrošnje, prav zato se iščejo oz. definirajo ključne širše potrošniške skupine, ki 
imajo približno enake ali podobne značilnosti. Naloga vodstva podjetja ob tem pa je izziv 
in priložnost obenem. Na osnovi skrbnega spremljanja in analiziranja obnašanja 
posameznih potrošniških skupin se kreirajo postopki načrtovanja in planiranja: »Dobra 
podjetja se znajo prilagoditi in odgovoriti na neprestano spreminjajoče se tržišče s 
pomočjo strateškega načrtovanja, osredotočenega na trg [...] Vedo, kako je treba razviti 
izdelek. [...] Načrtovanje pomeni ponavljajoče se cikluse analiziranja, načrtovanja, izvedbe 
in nadzora« (Merčun, 2000, str. 15). 
V raziskovalnem delu diplomskega dela se na študiji primera posvečam prav temu izzivu 
oz. enemu od ključnih korakov v procesu tovrstnega planiranja. S segmentiranim 
pristopom je moj namen ponuditi poglobljeno analizo prodaje revije po posameznih 
skupinah kupcev, z namemom »pridobivanja osebnih, situacijskih in vedenjskih 
informacij« (Merčun, 2000, str. 17); kdo, kje, kdaj in kako kupuje. Namen diplomskega 
dela je namreč prepoznati in definirati vzroke za padanje prodane naklade revije, ob 
soočenju in pregledu posameznih prodajnih rezultatov. Z vidika časopisnega podjetja bo 
to zelo pomembno prispevalo k temu, da se bo lažje strateško odločalo, v katere 
izboljšave, rešitve naj se v prihodnosti bolj usmeri ter tako prepreči nadaljnji negativni 
trend prodaje.  
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To bom skušala doseči tako, da bom izvedla obširno statistično analizo gibanja prodanih 
naklad po letih ter tako soočila posamezne potrošniške skupine, na osnovi katerih bom 
poiskala vzroke upadanja prodaje, preverila dejansko gibanje nakupnih navad revije 
Monitor in predvidela smiselne ugotovitve za nastale prodajne rezultate. Moji temeljni 
raziskovalni cilji ob tako opravljenem delu bodo: (1) prikazati močne in šibke potrošniške 
skupine (npr. fizične osebe, pravne osebe ...), (2) prikazati (ne)smisel izdajanja revije s 
priloženim DVDjem, (3) izdelati vizijo želenega stanja (glede na trenutno), tj. boljša 
prodana naklada (npr. ali se lahko ta izboljša že s samo minimalnim vložkom v določeno 
potrošniško skupino ali so potrebne korenite spremembe na splošno na vseh segmentih 
prodajnih rezultatov), (4) razviti ideje in konkretne rešitve za pridobivanje novih 
naročnikov in kupcev (glede na pridobljene ugotovitve skozi analizo).  
Analize o (ne)pogostosti nakupov preko naročniških razmerij ali v koloportaži vplivajo na 
obstoječe in bodoče prodajne taktike izdajateljskega podjeta. Vsak izdajatelj revij ali 
časopisov si na koncu vendarle želi, da iz občasnih kupcev uspe pridobiti redne stranke oz. 
bralce, najbolje v obliki naročniškega razmerja. Kot razlaga Dakskobler: »Pogostost 
nakupov v kolportaži je eden od elementov, ki vplivajo na ekonomsko upravičenost 
prehajanja koloportažnih kupcev med naročnike. V interesu izdajatelja je, da v naročniško 
razmerje pritegne čim več nerednih kupcev revije. Tako bo na primer kupec, ki je doslej 
kupil le vsak drugi izvod, odslej prejel in plačal vsak izvod revije« (Dakskobler, 2000, str. 
10). Poleg tega pa je ključno tudi, da mora izdajatelj revije, ki »želi pridobiti del 
kolportažnih kupcev revij v naročniško razmerje, vedeti, kdo ti kupci sploh so« 
(Dakskobler, 2000, str. 10). Skozi zgodovino razvoja revijalnega tiska pa se je spremenila 
tudi sama logika razmišljanja o (ne)uspešnem poslovanju: če so pred letom 1950 (torej v 
t. i. »dobi dinozavra«) razmišjanja o uspešnem dosegu revij temeljila na velikosti in rasti 
doseženega občinstva, se je v 50. letih, z razvojem televizije, logika razmišljanja 
nadgradila: ključna so bila sama vprašanja o občinstvu, torej bralcih, koliko in kako jih 
izmeriti, s ciljem doseči še večji doseg in prodajo (Foster, 1989, str. 115).  
4.2 OPREDELITEV METODOLOŠKEGA OKVIRA 
Za dosego temeljnih raziskovalnih ciljev se bom raziskovalnega problema lotila 
sistematično. Prodajne podatke (po RPN) bom analizirala (a) po letih, skozi zadnje 15-
letno obdobje ter jih nato še podvrgla (b) obširni statistični analizi na osnovi potrošniških 
skupin (fizični vs. pravni naročniki, naročniki vs. kolportaža/kioski, bralci, ki kupujejo revijo 
z DVDjem vs. bralci, ki kupujejo revijo brez priloženega devedeja). Poglobljeno statistično 
soočenje potrošniških skupin skozi čas je najprimernejši začetni okvir za ugotavljanje in 
bolj podrobno definiranje obstoječega stanja, tj. zaznani padec prodaje revije Monitor v 
preteklem desetletju, v smeri želenega stanja na kratki in dolgi rok, tj. izboljšanje prodane 
naklade pri šibkejših potrošniških skupinah in na splošno izboljšanje celotne prodane 
naklade. Zato tudi odločitev  tako za vertikalno (po letih) kot horizontalno statistično 
analizo (ciljne skupine) gibanja prodane naklade.  
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Na osnovi izmerjenih indeksov in ugotovljenih trendov rasti/padcev je moj nadaljnji 
raziskovalni cilj opredeliti prognozo gibanja prodaje v prihodnjih letih ter podati predloge 
rešitev za pospeševanje prodaje revije širše. 
Ob nastavkih raziskave bom predhodno proučila in predstavila obstoječe stanje in že 
opravljene pretekle raziskave ter izboljšave, ki jih je časopisno podjetje doslej opravilo za 
revijo Monitor. Na osnovi tako podanih parametrov bom skupaj s pridobljenimi rezultati v 
raziskovalnem delu poskušala izluščiti odgovor na vprašanje, zakaj prodaja revije Monitor 
v preteklih letih ni zadovoljiva, katere rešitve se ob pridobljenih rezultatih ponujajo oz. na 
katere cilje se velja v prihodnje osredotočiti. Predvsem z vidika izpeljave ključnih 
nalog/izboljšav/rešitev, ki jih je podjetje v preteklosti že naredilo, bom s tako zastavljeno 
maketo, ki jo bom podvrgla statistični analizi prodanih naklad, naredila posnetek stanja 
gibanja prodaje v zadnjih 15 letih. Kakšno je obstoječe in doseženo ciljno stanje revije z 
vidika prodane naklade skozi leta? Kje so skriti potenciali za boljše prodajne rezultate? 
Katere so ključne slabosti? 
Ključne hipoteze, ki si jih zastavljam ob izhodiščnih raziskovalnih vprašanjih: 
 Strm padec prodane naklade revije v zadnjih petih letih, v primerjavi s predhodnim 
leti. 
 Največji deleži padca prodanih izvodov so pri fizičnih osebah, medtem ko so pri 
pravnih osebah manj drastični ali statistično značilni. Če prve (fizične osebe) nadalje 
segmentiramo v ključni podskupini (fizične osebe-naročniki, fizične osebe-kupci v 
prosti prodaji), so deleži, ki kažejo na padce prodanih izvodov revije v posameznih 
časovnih obdobjih, manjši pri naročnikih kot pri kupcih v prosti prodaji (kioski, 
trgovine ...).   
 Deleži prodanih izvodov revije s priloženim devedejem so večji v primerjavi z deleži 
prodanih izvodov revije brez priloženega devedeja. 
 
Predvidene so naslednje metode raziskovanja: analiza trenda, analiza strukture. Ključni pri 
vsem skupaj so predvsem primerjalni parametri ter analiza povezanosti izbranih 
statističnih spremenljivk skozi daljše obdobje.  
Analiza trenda: Gibanje prodane naklade Monitorja po letih in mesecih, kar bo izhodiščni 
metodološki vzorec za nadaljnje analize. Na osnovi izračunanih indeksov bom podala 
osnovni pregled gibanja letnih povprečij prodaje revije Monitor. Z verižnim indeksom bom 
podala povprečne prodane naklade revije Monitor po letih glede na predhodna leta in se s 
povprečnim verižnim indeksom ter zadnjim verižnim indeksom dotaknila tudi napovedi 
pričakovane prodaje revije.    
Analiza strukture: Analiza deležev prodanih naklad revij po posameznih letih glede na 
ključne potrošniške skupine ali kupce, in sicer: (1) fizični naročniki vs. pravni naročniki, (2) 
naročniki vs. kupci v prosti prodaji, (3) fizične osebe-kupci, ki kupujejo revijo brez 
priloženega DVDja vs. fizične osebe-kupci, ki kupujejo revijo s priloženim DVDjem, (4) 
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pravne osebe, ki so naročene na revijo brez priloženega DVDja vs. pravne osebe, ki so 
naročene na revijo s priloženim DVDjem. Cilj vseh navedenih preveritev po analizi 
strukture je pridobiti odgovor, ali se revijo z dodano vrednostjo (DVD plošček) še splača 
prodajati ali ne ter strukturirati posamezne potrošniške skupine glede na (ne)uspešnost 
prodaje.  
4.3 ANALIZA PODATKOV IN INTERPRETACIJA 
V nadaljnjih podpoglavjih podajam analizo podatkov in interpretacijo gibanja prodane 
naklade revije Monitor po letih, glede na vrsto nakupa, glede na kanal nakupa, glede na 
dodano vrednost (DVD), ter trend prodaje v prihodnje. 
4.3.1. GIBANJE PRODANE NAKLADE PO LETIH 
V spodnji Tabeli 6 predstavljam celotni pregled gibanja prodane naklade revije Monitor po 
letih in mesecih, od leta 2001 do leta 2015.  
Tabela 6: Gibanje prodane naklade revije Monitor po letih in mesecih 
Skupaj 
prodaja 2 3 4 5 6 7/8 9 10 11 12 1 
Letno 
povpr. 
2001 7.184 7.420 7.354 7.041 6.883 7.729 6.967 7.092 7.317 5.163 7.877 7.093 
2002 7.107 6.851 6.889 6.301 6.454 7.245 6.706 6.731 6.549 6.259 6.707 6.709 
2003 6.191 6.191 6.513 6.074 5.924 7.451 6.431 6.703 6.251 6.581 7.370 6.516 
2004 7.421 6.575 6.484 5.970 6.326 7.954 6.699 6.221 6.505 6.605 8.333 6.827 
2005 6.498 6.418 6.018 6.268 6.238 8.379 6.418 6.114 6.659 6.226 7.945 6.653 
2006 6.831 7.232 6.663 6.810 6.443 7.430 6.494 6.468 6.429 6.483 7.230 6.774 
2007 6.822 6.820 6.230 6.280 6.218 7.492 6.521 6.428 6.499 6.131 6.861 6.573 
2008 6.101 6.002 6.112 5.889 6.021 6.802 6.171 6.114 6.011 6.301 6.498 6.184 
2009 6.171 6.021 5.721 5.558 6.103 6.757 5.857 5.901 6.024 5.825 6.199 6.012 
2010 6.101 5.970 5.703 5.752 6.089 6.807 6.103 5.622 5.834 5.456 5.800 5.931 
2011 5.275 5.734 5.186 5.124 5.412 6.032 5.133 5.301 5.104 5.015 5.560 5.352 
2012 5.315 4.812 4.636 4.772 4.615 5.215 4.655 4.712 4.953 4.460 4.922 4.824 
2013 4.210 4.223 4.073 3.870 4.032 4.472 4.012 3.998 3.965 3.821 4.403 4.098 
2014 3.808 3.701 3.531 3.709 3.425 4.034 3.726 3.540 3.568 3.551 3.420 3.638 
2015 3.526 3.457 3.212 3.226 3.317 3.462 3.684 3.474 3.271 3.321 3.375 3.393 
Vir: Podatki izdajatelja revije (2001-2015) 
Pojasnili k tabeli 6: 
 revija številka 2 pomeni edicijo, ki je izšla januarja, revija številka 3 pomeni edicijo, ki 
je izšla februarja itd. Monitor, ko že predstavljeno v poglavju Osnovni podatki (stran 
14), izhaja vsak zadnji torek v mesecu za naslednji mesec. Tako številka 1 dejansko 
pomeni januarsko številko v naslednjem letu, ki pa je že izšla decembra v obstoječem 
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koledarskem letu (npr. januarska številka 2002 je tako izšla decembra 2001 in je zato 
njena prodana naklada zabeležena v koledarskem – bilančnem letu 2001 – 7.877 
prodanih izvodov; stolpec 1); 
 od leta 2007 Monitor izdaja tudi posebno poletno izdajo na določeno tematiko 
določenega izdelka, ki je vsako leto druga (npr. digitialni fotoaparati, prenosniki …), 
njeni rezultati se beležijo pod stolpec št. 7. Letno se tako šteje, da izide 11 rednih 
številk + 1 izredna tematska številka, skupaj torej 12. 
 
Z vidika raziskovalnega problema pričujoče naloge (revija Monitor) sem izvedla interno – 
produktno benchmarking analizo prodane naklade revije Monitor po letih in mesecih 
(Tabela 6), na osnovi katere sem opredelila pregled in oceno gibanja ter povprečnih 
stopenj rasti, kar je lahko osnova za planiranje nadaljnjih prodajnih akcij revije oz. za 
njene izboljšave.   
Grafikon 6: Gibanje prodane naklade revije Monitor 2001-2015 
 
Vir: Podatki izdajatelja revije (2001-2015) 
Povprečna letna naklada mesečne revije Monitor z leti pada; medtem, ko je v slabem 
osemletnem obdobju (2001-2008) uspela obdržati bolj ali manj stabilno prodajo (cca. 
6.500), je trend gibanja zadnjih sedmih let zaskrbljujoč padec, ki se približuje skoraj 
polovici povprečja prvih let (Tabela 6, Grafikon 6). 
V letih od 2006 do vključno 2015 pa je prodana naklada, izboljšavam navkljub (priloženi 
DVD kot dodana vrednost reviji in repozicioniranje Monitorja po letu 2008), pričela  premo 
sorazmerno padati; vsako leto v povprečju od 200-300 izvodov, v letu 2011 v primerjavi z 
letom 2005 celo za dobrih 500 izvodov, v nadaljnjih letih (po letu 2011) pa od 300 do 800 
izvodov (Tabela 6, Grafikon 6).  
4.3.2. PRODAJA GLEDE NA VRSTO KUPCA: FIZIČNE vs. PRAVNE OSEBE 
V nadaljevanju najprej podajam pregled splošnega gibanja prodane naklade po šestih 
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3) kupci/nenaročniki, 4) naročniki na revijo s priloženim DVDjem – fizične osebe, 5) 
naročniki na revijo s priloženim DVDjem – pravne osebe, 6) kupci revije s priloženim 
DVDjem. Iz pregleda gibanja prodane naklade po ključnih potrošniških skupinah sem 
ugotovila, da je prodana naklada pri vseh v dobrem desetletju na splošno padla. 
Izboljšavam navkljub (priloženi DVD kot dodana vrednost reviji in repozicioniranje 
Monitorja po letu 2008), prodana naklada revija Monitor je še vedno pri vseh potrošniških 
skupinah premo sorazmerno padala; vsako leto v povprečju od 200-300 izvodov, v 
zadnjem letu (2015 v primerjavi z letom 2005) celo za dobrih 500 izvodov (Tabela 7 in 
Grafikon 7). 


















2003 2.102 2.443 1.971       6.516 
2004 1.978 2.533 2.316       6.827 
2005 1.975 2.608 2.070       6.653 
2006 1.092 1.713 618 810 914 1.627 6.774 
2007 953 1.617 481 909 1.030 1.583 6.573 
2008 863 1.532 564 904 1.072 1.249 6.184 
2009 827 1.439 516 891 1.033 1.306 6.012 
2010 791 1.346 663 838 991 1.302 5.931 
2011 749 1.248 678 749 909 1.019 5.352 
2012 740 1.130 665 656 808 825 4.824 
2013 704 1.005 616 544 691 538 4.098 
2014 654 926 578 455 613 412 3.638 
2015 607 892 555 400 559 380 3.393 
Vir: Podatki izdajatelja revije (2001-2015) 
Pojasnili k tabeli: 
 podatki za leti 2001 in 2002 niso znani; 
 od leta 2006 naprej je revija Monitor v prodaji na voljo tudi s priloženim dvoslojnim 
devedejem, na katerem so pretekle številke revije v pdf obliki, nasveti za strežnik, 
brezplačni programi, Monitor TV in celovečerni film, zaradi česar se je v preteklih letih 
vzpostavilo šest različnih rangov za vrednotenje prodane naklade (fizični in pravni 
naročniki brez DVDja/z DVDjem, kolportaža brez in s priloženim DVDjem). 
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Grafikon 7: Gibanje prodane naklade ključnih potrošniških skupin 2003-2015 
 
Vir: Podatki izdajatelja revije (2001-2015) 
Z deleži ključnih šestih potrošniških skupin (1. naročniki – fizični, 2- naročniki  pravni, 
kolportaža) v nadaljevanju pa sem približala osnovo za ugotavljanje boljših ali slabših 
prodajnih let revije kakor tudi osnovo za ugotavljanje bolj močnih ali manj močnih 
potrošniških skupin. Deleže po letih podajam in interpretiram glede na kanal nakupa: 
naročniki na eni strani (le-te nadalje delim na fizične in pravne naročnike) ter kupci v 
kioskih in drugih prodajnih mestih (kolportaža) na drugi strani (Grafikon 8). 
Iz spodnjega grafikona 8 je razvidno, da je bila v letih od 2003 do vključno 2005 najboljša 
prodana naklada med fizičnimi naročniki leta 2003, med pravnimi naročniki leta 2005, 
maloprodaja oz. kolportažna prodaja pa je bila najboljša leta 2004, kar je, glede na bolj ali 
manj stabilno prodajo med naročniki (bodisi fizičnimi bodisi pravnimi) prispevalo, da je 
bilo leto 2004 najboljše prodajno leto (Tabela 7). V prosti prodaji se je v posameznih letih 
nakup revije Monitor (glede na razmerja ostalih potrošniških skupin) celo okrepil in celo 
presegel fizične naročnike (ne pa tudi pravne naročnike), in sicer v letih 2004 in 2005. Iz 
deležev ključnih potrošniških skupin za obdobje 2006 do vključno 2015 in tudi sicer na 
splošno za celotno obdobje od 2003 do vključno 2015 sem ugotovila, da kupna moč 
fizičnih in pravnih naročnikov, ko gre za naročnino na revijo Monitor, z leti ostaja trdna 
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Grafikon 8: Povprečna prodana naklada Monitorja po potrošniških skupinah 2003-2015 
 
Vir: Podatki izdajatelja revije (2001-2015) 
Iz širšega pregleda vseh šestih ključnih potrošniških skupin skozi leta po deležih pa sem 
prešla na zooženo analizo, ki si jo zastavljam v samem naslovu tega podpoglavja. Deleže 
povprečnih prodanih naklad od leta 2003 do vključno 2015 sem v nadaljevanju soočila 
glede na združene potrošniške skupine, in sicer fizične osebe na eni strani (bodisi preko 
naročniškega razmerja bodisi v prosti prodaji ter bodisi s priloženim DVDjem bodisi brez 
priloženega DVDja) ter pravne osebe na drugi strani (pravne osebe samo preko 
naročniškega razmerja, bodisi s priloženim DVDjem bodisi brez priloženega DVDja) 
(Grafikon 9). 
Analiza je potrdila, da so skozi vsa analizirana prodajna leta fizične osebe ostajale 
močnejša potrošniška skupina oziroma večji vir prihodkov iz naslova prodaje revije za 
izdajatelja, po drugi strani pa se je v dobrem desetletju okrepila skupina pravnih oseb, in 
sicer za 6 %. Glede na to, da je trend prodaje revije Monitor skozi analizirano 15-letno 
obdobje vse splošni padec, je prav podatek o rasti naročnikov – pravnih oseb spodbuden, 
kar sugerira, da se izdajatelju v prihodnje splača vlagati več energije in strateških 
prodajnih taktik pri nagovarjanju pravnih oseb, obenem pa tudi fizičnih oseb (da jih ne bo 
pričel na dolgi rok izgubljati, glede na to, da je njihov delež, prevladi nad pravnimi 
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Grafikon 9: Povprečna prodana naklada Monitorja 2003-2015, glede na fizične in 
pravne osebe 
 
Vir: Podatki izdajatelja revije (2001-2015) 
4.3.3. PRODAJA GLEDE NA KANAL NAKUPA: NAROČNIKI vs. KUPCI 
Strukturne deleže povprečnih prodanih naklad revije Monitor sem soočila še glede na to, 
ali gre za naročnike ali kupce.  
Analiza je potrdila, da so skozi vsa analizirana prodajna leta naročniki na revijo ostajali 
ključna potrošniška skupina oziroma vir večine prihodkov iz naslova prodaje revije za 
izdajatelja, kar sugerira, da mora v prihodnje več energije in strateških prodajnih taktik 
vložiti v samo promocijo in pospeševanje prodaje (Grafikon 10).   
Grafikon 10: Prodaja Monitorja 2003-2015, glede na naročnike in kupce 
 
Vir: Podatki izdajatelja revije (2001-2015) 
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4.3.4. PRODAJA GLEDE NA DODANO VREDNOST REVIJE (DVD) 
Strukturne deleže povprečnih prodanih naklad od leta 2006, ko se je Monitor pričel 
prodajati skupaj s priloženim DVDjem, do vključno 2015 sem soočila glede na združene 
potrošniške skupine, in sicer kupci (bodisi naročniki bodisi nenaročniki) revije brez 
priloženega DVDja in kupci (bodisi naročniki bodisi nenaročniki) revije s priloženim 
DVDjem.  
Iz deležev prodanih naklad revije Monitor glede na  (ne) priloženost DVDja (Grafikon 11) 
je razvidno, da se je razmerje med prodanimi izvodi revije s priloženim DVDjem in izvodi 
brez priloženega DVDja v posameznih letih spreminjalo. Medtem, ko se je v letih 2006, 
2012, 2013, 2014 in 2015 prodalo več izvodov revije brez DVDja, je bilo vmesnih letih (od 
2007 do vključno 2011) ravno obratno; več izvodov se je prodalo s priloženim DVDjem, 
kar je logično, saj se je z letom 2006 oz. intenzivneje v letu 2007 revija prvič redno pričela 
prodajati tudi s priloženim DVDjem. Po letu 2012 pa se nekako kaže padec v prodanih 
izvodih revije skupaj s priloženim DVDjem; glavni razlog gre pripisati siceršnjemu padcu 
celotne prodane naklade revije Monitor, saj je prodana naklada padala tudi na ravni 
kupcev revije brez priloženega DVDja. O drugem razlogu pa lahko samo predpostavljamo: 
ali je bilo premalo narejeno na področju promocije same revije ali gre razlog tudi sicer 
pripisati manjši kupni moči, ki se sicer odraža na celotni nižji prodani nakladi revije.  
Grafikon 11: Prodaja Monitorja 2006-2015, glede na priloženost DVDja 
 
Vir: Podatki izdajatelja revije (2001-2015) 
4.3.5. TREND PRODAJE V PRIHODNJE 
Z metodo izračunanega indeksa glede na izbrano leto podajam trend povprečne prodane 
naklade revije Monitor po letih glede na predhodna leta. 
Z metodo povprečnega verižnega indeksa in metodo zadnjega verižnega indeksa podajam 
trend povprečne prodane naklade revije Monitor od leta 2016 do leta 2018 v dveh 
različnih variantah.  
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2001 7.093 100 107 115 133 209 - 
2002 6.709 95 101 108 125 198 95 
2003 6.516 92 98 105 122 192 97 
2004 6.827 96 103 110 128 201 105 
2005 6.653 94 100 108 124 196 97 
2006 6.774 95 102 110 127 200 102 
2007 6.573 93 99 106 123 194 97 
2008 6.184 87 93 100 116 182 94 
2009 6.012 85 90 97 112 177 97 
2010 5.931 84 89 96 111 175 99 
2011 5.352 75 80 87 100 158 90 
2012 4.824 68 73 78 90 142 90 
2013 4.098 58 62 66 77 121 85 
2014 3.638 51 55 59 68 107 89 
2015 3.393 48 51 55 63 100 93 
Vir: Podatki izdajatelja revije (2001-2015) 
Na osnovi izračunov, predstavljenih v Tabeli 8 sem ugotovila: 
Indeks glede na leto 2001 potrjuje, da je bila skupna prodana naklada revije Monitor v 
nadaljnjih letih slabša. V letih od 2004 do 2006 je dosegla nekoliko rasti, a še vedno pod 
povprečjem glede na leto 2001. 
Indeks glede na leto 2005 izkazuje, da je bila skupna prodana naklada revije Monitor v 
letih od 2001 do vključno 2006 (z izjemo leta 2003) boljša, najboljša leta 2001. 
Indeks glede na leto 2008 napoveduje trend padca skupne prodane naklade revije 
Monitor za prihodnja leta. Medtem, ko se je povprečna prodana naklada revije Monitor 
(glede na leto 2008) do leta 2008 držala nad povprečjem, je pričela po letu 2008 padati. 
Indeks glede na leto 2011 izkazuje vsa nadaljnja leta (2012, 2013, 2014 in 2015) kot 
najslabša prodajna leta, medtem ko se je povprečna prodana naklada revije Monitor 
(glede na leto 2011) do leta 2011 držala nad povprečjem.  
Indeks glede na leto 2015 izkazuje leto 2015 kot najslabše prodajno leto v celotnem 
petnajstletnem obdobju.  
V nadaljevanju sem se lotila še variantnih napovedi prodaje izvodov revije Monitor za 
obdobje 2016-2018, z namenom odgovoriti na raziskovalno vprašanje, kaj lahko 
pričakujemo v prihodnosti. In sicer prvo variantno napoved v nadaljevanju podajam na 
osnovi povprečnega verižnega indeksa prodane naklade v obdobju 2011-2015 (Tabela 9), 
drugo variantno napoved pa na osnovi zadnjega verižnega indeksa (Tabela 10).  
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Prvo varianto trenda prodaje za obdobje 2016-2018 sem izračunala na osnovi 
povprečnega verižnega indeksa zadnjih petih let (Tabela 9). 
Tabela 9: Prognoza prodaje za obdobje 2016-2018 na osnovi povprečnega verižnega 







Vir: izdajatelj revije Monitor (2001-2015) 
Na osnovi povprečnega verižnega indeksa za prihodnja tri prodajna leta (2016, 2017 in 
2018) sem izluščila (Tabela 9), da se bo trend padca prodane naklade revije nadaljeval 
tudi v prihodnjih letih, in sicer za cca. 300 izvodov letno, kar lahko v roku treh let pomeni 
izgubo nadaljnih 1000 bralcev/kupcev revije. S tega vidika so premišljeni prodajni ukrepi, 
ki jih predstavljam v sklepnih mislih in zaključku (finalni poglavji), nujni in v kratkem času 
potrebni. Ali drugače: na osnovi pregleda celotne prodaje, od leta 2001, ko je bila 
povprečna prodana naklada Monitorja dobrih 7.000 izvodov, do napovedi v letu 2018, ki 
predvideva prodajo le še dobrih 2.000 izvodov, lahko zaključim zaskrbljujočo ugotovitev, 
da se je prodana naklada revije Monitor v vseh letih več kot prepolovila (Grafikon 12). 
Grafikon 12: Prodaja revije Monitor za obdobje 2001-2015 in trend prodaje za obdobje 
2016-2018 na osnovi povprečnega verižnega indeksa 2011-2015 
 
Vir: izdajatelj revije Monitor (2001-2015) 
Druga varianta trenda prodaje za obdobje 2016-2018 pa sem izračunala na osnovi 
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Na osnovi zadnjega verižnega indeksa sem ugotovila, da se bo trend padca prodaje v 
prihodnjih letih (2016-2018) prav tako nadaljeval, vendar ne tako drastično, kot ga 
predvideva prva varianta trenda prodaje. 








Vir: izdajatelj revije Monitor (2001-2015) 
Trend padca prodane naklade revije se bo nadaljeval tudi v prihodnjih letih, in sicer za 
cca. 200 izvodov letno, kar pomeni, da lahko v roku treh let izgubimo cca. 600 
bralcev/kupcev revije. Trend prodaje za obdobje 2016-2018 na osnovi zadnjega verižnega 
indeksa je prikazan v spodnjem Grafikonu 13. 
Grafikon 13: Prodaja revije Monitor za obdobje 2001-2015 in trend prodaje za obdobje 
2016-2018 na osnovi zadnjega verižnega indeksa 
 
Vir: izdajatelj revije Monitor (2001-2015) 
Iz Grafikona 12 in Grafikona 13 je razvidno, da se bo prodaja revije Monitor, v kolikor se 
njegov izdajatelj ne bo preusmeril k predlaganim rešitvam, v prihodnjih treh letih približala 
dobrim 2.000 izvodom (napoved po trendu ena) oziroma cca 2.800 izvodom mesečno (po 
trendu dva). V obeh napovedih prodaje za obdobje 2016-2018 je tako moč zaznati 
drastični padec v primerjavi z letom 2001. Velik padec je toliko bolj zaskrbljujoč, ker je 
izdajatelj revije Monitor že uvedel nekatere spremembne v letih 2006/2007, z uvedbo 
DVDja in Monitor Tvja (podrobneje predstavljena v poglavju Izdelki in blagovna znamka 
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5 UGOTOVITVE IN SKLEPI 
Na osnovi opravljene analize in interpretacije podatkov v nadaljevanju podajam pregled, 
ali so se ključne raziskovalne hipoteze, ki sem si jih zastavila v raziskovalnem delu, 
potrdile. Tako predstavljeni pregled nato osvetlim v kontekstu zastavljenih ciljev naloge in 
obenem teoretsko podkrepim v kontekstu ciljev, kot si jih lahko zastavlja sodobno 
založniško podjetje. 
Hipoteza ena, ki je predpostavila strmi padec revije v zadnjih petih letih v primerjavi s 
predhodnimi (2001-2010), ko je bilo padanje upočasnjeno in kontinuirano umirjeno, se je 
skozi analizo večkrat potrdila. Izsledki analize tako odpirajo pomembno iztočnico v 
razmislek, da se časopisno podjetje pri internih analizah (ne)uspešnega delovanja revije 
Monitor veliko bolj usmeri na samo delovanje v letih po letu 2010.  
Razlike v deležih padcev/rasti prodanih izvodov revije za posamezno leto glede na 
predhodno leto, so bile pri fizičnih osebah večje kot pri pravnih naročnikih na revijo, s 
čimer se nam je potrdila tudi hipoteza 2: Večji in bolj drastični padci so prodanih izvodov 
pri fizičnih osebah (v primerjavi s pravnimi naročniki na revijo, katerih delež v zadnjih letih 
celo raste). Ugotovljeno daje v razmislek, da je treba na dolgi rok vendarle več narediti na 
področju kupcev v kioskih in drugih prodajnih mestih kakor tudi na področju pridobivanja 
novih naročnikov, ki se na revijo naročijo kot fizične osebe, zainteresirani posamezniki in 
ne torej kot podjetja ter druge pravne osebe. 
Tretja hipoteza, s katero sem zastavila, da so deleži prodanih izvodov revije s priloženim 
devedejem večji v primerjavi z deleži prodanih izvodov revije brez priloženega devedeja, 
pa se mi je skozi analizo potrdila le delno. Medtem, ko se je v letih 2006, 2012, 2013, 
2014 in 2015 prodalo več izvodov revije brez DVDja, je bilo v vmesnih letih (od 2007 do 
vključno 2011) ravno obratno. Konec leta 2006 oziroma intenzivneje v letu 2007 se je 
revija Monitor prvič pričela prodajati skupaj s priloženim DVDjem, zato je tudi boljša 
prodaja revije s priloženim DVDjem v letu 2007 – 2011 nekako logična. Zdi pa se, da po 
letu 2011 priloženi DVD ne predstavlja neke bistvene dodane vrednosti revije oz. ni več 
ključni faktor za boljšo prodajo revije.  
S preveritvijo zastavljenih hipotez in z analitsko obdelavo podatkov v pričujočem 
diplomskem delu sem se tako približala zastavljenim raziskovalnim ciljem. Prvič, prikazati 
močne in šibke potrošnišnike skupine, na osnovi česar sem ugotovila glede na vrsto kupca 
so to fizične osebe (Grafikon 9), glede na kanal nakupa pa naročniki (Grafikon 10). 
Drugič, prikazati (ne)smiselnost izdajanja revije s priloženim DVDjem, pri čemer sem 
ugotovila, da je večji delež tistih kupcev, ki revijo kupujejo brez priloženega DVDja, še 
več, z leti se razlika v deležih med tistimi, ki revijo kupujejo s priloženim DVDjem, in 
tistimi, ki revijo kupujejo brez priloženega DVDja, veča (Grafikon 11). Tretjič in četrtič, 
najtežji del, izdelati vizijo želenega stanja (glede na trenutno) in razviti ideje ter konkretne 
rešitve za pridobivanje novih naročnikov in kupcev. Na osnovi ugotovitev se lahko 
izdajatelju revije sugerira, da rešitve k boljšim prodajnim rezultatom v bližnji prihodnosti 
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usmeri v akcije pridobivanja predvsem pravnih naročnikov (intenzivno naslavljanje podjetij 
z marketinško-prodajnimi akcijami, zakaj je zanje smiselno in sem jim splača biti naročnik 
na revijo Monitor, npr. spremljanje trendov s področjo poslovne informatike, ki jo revija 
Monitor nedvomno odlično pokriva, ugodnejši popusti za posamezna naročniška obdobja 
ipd.), obenem pa tudi fizičnih naročnikov (dejstvo je, da prodaja revije Monitor v 
kolportaži šepa, tu se ponuja priložnost, da se tudi impulzivne kupce z ustrezno 
promocijsko kampanjo prepriča, da postanejo redni kupci in torej naročniki). Odpira pa se 
tudi razmislek, ali v prihodnje revijo še naprej prodajati s priloženim DVDjem, saj dodana 
vrednost reviji očitno ni ključni razlog za nakup. Izdajatelj bi moral v tem okviru najprej 
napraviti osnovno kalkulacijo med produkcijskimi stroški, ki jih namenja za tisk ploščkov, 
ter dejanskim izplenom iz naslova prodane naklade. Že s samo nekaj koraki na področju 
posameznih potrošniških skupin revije Monitorj bi se tako lahko zgodile nekatere 
spremembe v smeri izboljšanja prodajnih rezultatov. Drugo so potem tudi izboljšave na 
področju samega ustvarjalnega in distribucijkega procesa revije, ki ima gotovo rezerve in 
v pričujočem diplomskem delu niso bila predmet analize.  
Nenazadnje, podatki iz slovenske Nacionalne raziskave branosti (NRB) so za revijo Monitor 
spodbudni in skozi vsa leta bolj ali manj stabilni; Monitor bere več kot 34.000 različnih 
bralcev, kar je dodatni argument v prid večjega vlaganja v naročniške in prodajne akcije, 
morebiti tudi več v sama prodajna mesta. Naj pri tem razmisleku služi Božičeva iztočnica, 
ko pravi: »Kar se tiče kioskov, pa je tako: prednost imajo dnevni časopisi, aktualni tedniki, 
potem pa že zmanjka prostora. V trgovinah je drugače, saj imajo praviloma prodajne 
površine, več prostora za razstavljanje ... V kiosku je treba resnično paziti. Ne sme se 
zgoditi, da na pultu ne bi bilo dnevnikov in aktualnih revij. Tu smo zelo omejeni v želji 
založnika. Vsak bi si želel biti na robu. To ne gre.« (Božič, 2002, str. 32). Slehernemu 
založniku oz. izdajatelju tiskanega medija bi tako morala biti skrb za primerno ali dovolj 
vidno predstavitev ali izpostavitev na prodajnem mestu temeljna skrb, četudi na račun 
dodatnih stroškov.  
Z vse večjo digitalizacijo množičnih medijev se spreminjajo prakse prebiranja tiskanih 
medijev. Kot opisuje Flew, z digitalnim mreženjem, vse večjim globalnim dosegom in 
interaktivnostjo smo se tudi mi kot uporabniki medijev spremenili, in sicer iz bralcev v 
producente in ustvarjalce njihovih vsebin. Posledično se vzpostavlja ali išče neka nova vez 
med t. i. »starimi« in t. i. »novimi« mediji (Flew, 2005, str. xv). Revija Monitor se je z leti 
temu trendu prilagodila s prenovo spletne strani, ki služi kot komplement njeni tiskani 
različici, ter z uvedno oddaje Monitor TV. Obenem je lahko to za »življenje« nekega 
tiskanega medija, v kolikor zna to digitalalizacijo in transformacijo ustrezno izkoristiti, tudi 
svojevrstna prednost. Doyle v tem smislu piše o »nižanju povprečnih produkcijih 
stroškov« (Doyle, 2003, str. 16). Tako lahko denimo nek tiskani medij izkoristi prednost in 
zniža stroške večje količine tiskanih izvodov ter obstoječe in potencialne nove naročnike 
povabi k prebiranju spletne različice revije, proti plačilu seveda. V teh razmislekih lahko 
pritrdim Husniju in Waynu, ko zaključujeta: »Založniki, sprijaznite se, digitalno je tu in bo 
tu tudi ostalo!« (Husni in Wayne, 2011). 
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 Na prvi vtis se sicer lahko zdi, kot da se tiskanim medijem obeta nek pesimističen 
zaključek, a ni nujno tako. Pridružujem se namreč tudi Scottovim mislim o smiselnosti 
gledanja na svetlo plat vsega skupaj. Izdajatelji revij namreč, v primerjavi s številnimi 
drugimi branžami v industriji, razpolagajo z bistvenimi komparativnimi prednostmi. Kot 
jih navaja Scott: 
 Založniška industrija ima zapuščino ikoničnih blagovnih znamk; Revije razpolagajo s 
pretežno zvestimi strankami – bralkami in bralci, naročniki, ki bodo v kvaliteto neke 
revije vselej prepričani; 
 Razpršene in nacionalne prodajne verige, ki se stroškovno izplačajo; 
 Nižji davek na dodano vrednost (v Sloveniji je še vedno 9,5 %); 
 Oglaševalci proračune za oglaševanje še vedno vlagajo tudi v tradicionalne, torej 
tiskane medije, kar predstavlja dodatni dodatni, nezanemarljivi vir prihodkov; 





Za zaključek še podajam pregled ključnih rezultatov zastavljene naloge.  
Trend gibanja povprečne prodane naklade revije Monitor za zadnjih pet let, navkljub 
izboljšam v letih 2006/2007, kot sem jih predstavila v teoretičnem delu (devede plošček, 
Monitor TV, repozicioniranje revije), je zaskrbljujoč padec, zlasti v letih od 2011-2015, ko 
se je letni padec prodane naklade revije gibal od 400-800 izvodov (Tabela 7). Možne 
rešitve lahko potegnemo iz nekaterih spodbudnih podatkov gibanja prodane naklade po 
potrošniških skupinah (naročniki vs. kupci, fizične vs. pravne osebe, nakup revije s 
priloženim DVDjem vs. nakup revije brez priloženega DVDja).  
Iz analiz je moč izluščiti, da kontinuirano in stabilno bazo kupcev predstavljajo predvsem 
naročniki (Grafikon 10), in sicer fizični naročniki (Grafikon 9); le-teh na dolgi rok tako ne 
gre zanemariti in jemati kot samoumevne baze rednih odjemalcev – kupcev. V ta namen 
mora izdajatelj predvideti akcije pridobivanja novih naročnikov, glede na to, da celotna 
prodana naklada na splošno pada in bistveno vpliva na končno letno povprečje, pri čemer 
mora znati obstoječe še posebej razvajati oz. stimulirati o razlogih, zakaj se splača biti 
naročnik revije Monitor.  
Naročniki tako ostajajo pomemben, relativno stabilen steber celotne prodane naklade 
revije, medtem, ko so kupci v trafikah in ostalih prodajnih mestih bolj spremenljivi in je 
lahko odločitev za nakup revije stvar impulza, reakcije na naslovnico oziroma zanimivosti 
teme na naslovnici, kar je mogoče utemeljiti tudi na primeru trenda padca povprečne 
prodane naklade kupcev. V tem oziru se je potrebno posvetiti tudi vprašanjem o prijemih 
in izboljšavah, ki jih lahko revija opravi za bolj stimuliran impulzivni nakup v maloprodaji 
(npr. izbrane, izpostavljene teme, bolj vpadljive naslovnice …).  
Obenem tudi vprašanjem, kako pridobiti več pravnih naročnikov. Analiza strukture po 
deležih (Grafikon 9) je namreč za vsa leta potrdila rahlo rast skupine pravnih naročnikov 
glede na fizične kupce. Res je, da podjetja čedalje bolj varčujejo na stroških 
sekundarnega pomena; sem sodijo izobraževanja, naročnine na publikacije in tudi revije. 
Pa vendarle se z vidika prikazanih rezultatov ponuja razmislek v smeri, kako prepričati 
podjetja, da revija Monitor o(b)staja pomembno ali skoraj ključno čtivo znotraj podjetij, ki 
vsaj malo pokrivajo področje novih tehnologij in IT vsebin.  
Še eno ključno vprašanje, ki se izdajatelju revije Monitor zastavlja, je, kaj narediti z 
DVDjem: ali revijo še naprej izdajati tudi z opcijo priloženega DVDja ali ga preprosto 
ukiniti? Iz analize deležev prodaje revije Monitor glede na (ne)priloženost DVDja (Grafikon 
11) je namreč razvidno, da se je razmerje med prodanimi izvodi revije s priloženim 
DVDjem in izvodi brez priloženega DVDja v posameznih letih spreminjalo. Medtem, ko se 
je v letih 2006, 2012, 2013, 2014 in 2015 prodalo več izvodov revije brez DVDja, je bilo 
vmesnih letih (od 2007 do vključno 2011) ravno obratno. Brez kritičnih razmislekov o teh 
vprašanjih in možnih uvedbah sprememb je lahko trend prodane naklade revije Monitor v 
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letu 2016 in nadaljnjih letih še slabši in lahko vodi v odločen padec uspešnosti prodaje 
revije, ki je nekje do leta 2006 držala relativno stabilnost.  
Sleherno založniško podjetje potrebuje za realizacijo zastavljenih ciljev ustrezen delež 
finančnih sredstev, kar še posebej v današnjih turbulentnih časih, ko povprečna kupna 
moč ljudi pada, ni najlažje. Analiza v raziskovalnem delu pričujoče diplomske naloge tako 
predstavlja le en del celotne zgodbe v mozaiku delovanja časopisnega podjetja. Ob 
spremljanju gibanja prodane naklade in ob upoštevanju osnovnih parametrov statistik, je 
potrebno obravnavani problem postaviti tudi v širši okvir – tako na ravni pričakovanih 
oglaševalskih prihodkov kot tudi na ravni organizacijske strukture podjetja, nenazadnje 
tudi na ravni detektiranja obstoječih virov moči, ki velikokrat ostanejo prezrti ali ne dovolj 
izkoriščeni oziroma predstavljajo potencial, da je lahko že z manjšimi koraki in 
spremembami končna situacija vendarle nekoliko boljša od trenutnega stanja.  
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